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Resumen

El trabajo de investigacion propuesto tuvo como finalidad determinar la relacion entre
el Neuromarketing con el proceso de decision de compra del consumidor de la tienda
online Ayllen Detalles.com para sustentar la tesis de investigacion se recurrio a las
bases tedricas de Braidot (2018), sobre la definicibn conceptual Neuromarketing;
también se aludié a los autores Kotler y Armstrong (2017), para definir a la variable
decisiéon de compra. El método de investigacion aplicado al trabajo es de tipo aplicado
y de disefio no experimental, transversal, correlacional. La poblacion estuvo constituida
por 954 seguidores del fanpage de Ayllen Detalles.com, la muestra fue de tipo
probabilistica, extrayendo a 235 seguidores del fanpage. Se aplic6 como método de
recoleccién de datos la encuesta y como instrumento, los cuestionarios, para ello se
diseflaron dos uno de 32 preguntas para la variable Neuromarketing y otro de 30
preguntas para la variable decisiéon de compra. El Alpha de Cronbach para el
cuestionario neuromarketing fue de 0.949 y para la variable decision de compra fue
0.932. Los resultados estadisticos se obtuvieron a través de la prueba de correlacion
bilateral con el estadigrafo Rho de Sperman. Para la hipétesis general, el resultado fue
para el coeficiente de correlacion, el valor de 0.382 y un Sig. (Bilateral)= 0,000;
rechazando la hipétesis nula y aceptando la relacibn entre las variables
neuromarketing y la decisiéon de compra. Por lo tanto, se concluye que existe relacion
significativa entre el neuromarketing y la decisién de compra de la Tienda Online Ayllen
Detalles.com.

Palabras clave: Neuromarketing, decision de compra, marketing.
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Abstract
The proposed research work was aimed at determining the relationship between
Neuromarketing with the consumer purchase decision process of the online store
Ayllen Details.com to support the research thesis, the theoretical bases of Braidot
(2018), were used on the Neuromarketing conceptual definition; The author Kotler y
Armstrong (2017), was also referred to, to define the purchase decision variable. The
research method applied to the work is of an applied type and has a non-experimental,
cross-sectional, correlational design. The population consisted of 954 followers of the
Ayllen Details.com fanpage, the sample was of a probabilistic type, extracting 235 fans
of the fanpage. The survey was applied as a method of data collection and the
guestionnaires were used as an instrument. Two of 32 questions were designed for the
Neuromarketing variable and another of 30 questions for the purchase decision
variable. Cronbach's Alpha for the neuromarketing questionnaire was 0.949 and for the
purchase decision variable was 0.932. Statistical results were obtained through the
bilateral correlation test with the Rho de Sperman statistician. For the general
hypothesis, the result was for the correlation coefficient, the value of 0.382 and a Sig.
(Bilateral) = 0.000; rejecting the null hypothesis and accepting the relationship between
the neuromarketing variables and the purchase decision. Therefore, it is concluded that
there is a significant relationship between neuromarketing and the purchase decision
of the Online Store Ayllen Details.com.
Keywords: Neuromarketing, purchase decision, marketing.
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INTRODUCCION



El neuromarketing es la investigacion del proceso de compra y mas aun, el estudio del
proceso de la toma de decisiones de los consumidores o posibles consumidores antes,
durante y por supuesto, después de la compra (Paternina, 2016). Gracias al uso de
instrumentos cientificos alcanza resultados medibles y contrastables los cuales se
centran en tres direcciones claves, se refiere a la atencion, la emocion y la memoria
(Martinez, Nufiez y Valdunquillo, 2020). Es conocer informacion desde el cerebro del
consumidor, a quien se le aporta de diversos estimulos sensoriales para conocer sus
reacciones, emociones, sentimientos y la predisposicion hacia la marca o producto que
esté en analisis (Agarwal y Dutta, 2015). Por tal motivo se han generado cada vez
mayor cantidad de estudios que procuran aportan con mayor intensidad a la
investigacion de mercados, pero de forma irruptiva ha aparecido el neuromarketing,
entendiéndose que ésta es y sera la comunicacion ideal en el mundo de los negocios
a futuro (Gutiérrez, 2019).

Por otro lado, en el contexto internacional, el marketing emocional o
experiencial, se realizan con el objetivo de conseguir enlazar la marca y el consumidor,
para darle a sentir el valor del producto o servicio a través de diferentes herramientas;
un ejemplo de ello son las marcas como BMW o Apple, al interactuar con el consumidor
en diferentes escenarios y diferentes teméticas, o que hace que esta practica no se
vuelva repetitiva si no que genere un estilo personalizado e inmemorial en el
consumidor, experimentando seguridad, tecnologia y estatus (Vasquez y Rueda
2019). Otra evidente muestra es la competencia directa de Coca cola y Pepsi, en la
cual Coca cola se ha concentrado en darle poder a su marca, una de las formas es por
medio del marketing, y mas alla, del neuromarketing, esta disciplina es la union de los
conocimientos neurocientificos con la conducta humana a la toma de decisiones,
mejorando las estrategias y politicas comerciales (Guevara, Cano y Soto 2019).

Mientras en el contexto nacional, el entorno actual de negocios ha evolucionado
vertiginosamente creando nuevas y mejores formas de aplicacion de los conocimientos
en sectores como salud, educacién, deportes, construccion, comercio, transporte,
entre otras, y el marketing no se ha quedado atras en la utilizacion de estos nuevos
conceptos para adaptarse, fortalecerse y mejorarse, haciendo que surjan el marketing

digital, de contenidos, de influencia, de atraccion y entre ellos también encontramos al



neuromarketing (Acosta, Jiménez y Salas 2018). Definido como un instrumento de
gestion que permite medir el efecto, razones, emociones y reacciones causados por
un producto o accion de marketing en el cerebro humano (Grajdieru 2017), diariamente
las empresas dedicadas a la comercializaciéon de productos enfrentan el problema de
no saber qué es lo que realmente desea el consumidor (Alanya 2019).

En el contexto local la problematica se manifiesta en la tienda Ayllen
detalles.com empresa familiar creada en setiembre del 2017, dedicada a la venta de
detalles personalizados cuyo mercado es online, llegando a mas clientes que solo los
de su distrito, nuestras principales herramientas de publicidad son los canales digitales
como Facebook, Whatsapp e Instagram, asi como nuestro portal web. La tienda
genera 150 ventas mensuales promedio todas realizadas en las plataformas digitales,
siendo nuestro principal competidor Rosatel Perl, por lo expuesto es necesario
conocer el grado de relacion entre ambas variables, saber interactuar con el cliente y
poder conocer sus preferencias, actualmente las generaciones x y millenials son
consumidores menos conservadores y en los siguientes afios seran clientes de mayor
poder adquisitivo y buscaran comprar experiencia y recuerdos de vida, por lo que el
neuromarketing debe ir asociado al comportamiento de consumo digital (Verano, 2019,
citado en Castro y Vasquez, 2019, p. 11).

En cuanto a la justificacion tedrica Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
afirman que es demostrar la importancia que se realizara en dicho estudio (p. 40). La
indagacion se realiz6 con el propdsito de contribuir al conocimiento actual relacionando
al neuromarketing y la decisién de compra, cuyos resultados de la investigacion podra
sistematizarse en un hipotético para ser asociado como conocimiento a la
neurociencia, en la que se estaria demostrando que el empleo del neuromarketing
ayuda a acercarse al consumidor por medio de sus sentimientos y emociones, que
asimismo es parte del proceso fundamental de toma de decisiones de modo racional.

La justificacion metodolégica, esta orientada a alcanzar los objetivos planteados
en el estudio, la investigacion esta sujeta a un proceso continuo y sistematico de
concatenar las ideas de investigacion para luego demostrarlas, para ello se necesitara
establecer algunos antecedentes que nos ayuden a visualizar el comportamiento de

las variables en contextos diferentes, ademas de ello sustentarlas con bases tedricas,



sefialando el tipo y disefio de estudio en una muestra determinada el cual sera
estudiada a través de los instrumentos de medicion para cada variable, alineandose a
sus dimensiones e indicadores.

La justificacion econdmica, estd orientada a analizar el estudio de ambas
variables logrando a base de técnicas fortalecer el incremento en las transacciones y
rendimiento en la tienda, como también el aporte econdmico esta a favor de los
servicios que se brindaran dentro del lugar establecido. Justificacion social, tiene como
proposito reforzar los medios de ventas generando confianza hacia el cliente,
trasmitiéndole una experiencia de compra afectiva, permitiendo generar beneficios
economicos a los duefios, a los colaboradores como también a los usuarios, también
beneficiandose con la experiencia de una compra inolvidable, rapida y segura.

Segun Hernandez, et al. (2014), afirma que proponer el problema no es sino
mejorar y organizar mas explicitamente la idea de indagacion (p. 36). El problema
general de investigacion es ¢En qué nivel el neuromarketing se relaciona con la
decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen detalles.com? y para los
problemas especificos a) ¢, En qué medida el cerebro determina la decision de compra
del consumidor?, b) ¢De qué manera el neuromarketing sensorial se relaciona la
decisién de compra del consumidor?, c) ¢De qué manera el cerebro emocional
determina la decision de compra del consumidor?, d) ¢En qué medida ayuda la
memoria a la decision de compra del consumidor? y e) ¢ En qué medida la atencion
impulsa la decision de compra del consumidor?.

Segun Hernandez, et al. (2014), afirman que los objetivos de la indagacion son
lo que se aspira y deben expresarse con claridad en el estudio, pues son las pautas a
seguir en la indagacion (p. 36). La investigacion presentd como objetivo general
relacionar el neuromarketing con la decisiébn de compra del consumidor de la tienda
online Ayllen detalles.com. Por consiguiente, los objetivos especificos se detallan a
continuacion a) Relacionar la determinacién del cerebro con la decision de compra del
consumidor, b) Relacionar el neuromarketing sensorial con la decisiébn de compra del
consumidor, c) Relacionar la determinacion del cerebro emocional con la decision de

compra del consumidor, d) Relacionar la ayuda de la memoria a la decision de compra



del consumidor, e) Relacionar como direcciona la atencion con la decisién de compra
del consumidor.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), afirman que las hipotesis son las
ilustraciones tentativas del problema desarrollado y son las guias de una indagacion
de un enunciado desconocido o futuro (p. 124). En la investigacion se planteé como
hipotesis general el neuromarketing se relaciona con la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen detalles.com. Como hipoétesis especificas a) El
cerebro determina la decision de compra del consumidor, b) El neuromarketing
sensorial se relaciona la decision de compra del consumidor, c) El cerebro emocional
determina la decision de compra del consumidor, d) La memoria ayuda a la decision
de compra del consumidor, e) La atencion direcciona la decision de compra del

consumidor.
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Desarrollada la realidad problemética y siguiendo la guia de elaboracion brindada por
la Universidad César Vallejo, se realizé un breve analisis de estudios desarrollados en
contextos pasados Hernandez, et al. (2014), quienes sostienen que es preciso
profundizar revisando estudios, trabajos e investigaciones pasadas cuando uno no es
conocedor en el contenido a investigar. Primero seran consignados los estudios
internacionales y posteriormente estan los estudios efectuados en el ambito nacional.

Con respecto a los estudios previos, en el ambito internacional, Gualotufia y
Vega (2019), en la investigacion titulada Influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor de centros fithess desde la perspectiva de la ética
femenina, para optar el titulo de Ingeniero en Mercadotecnia en la Universidad de las
Fuerzas Armadas. La investigacion tuvo como propdosito determinar los estimulos que
presentan los consumidores al momento de acceder a los servicios de los centros
fitness. Definen los autores Malfitano (2007), sobre el Neuromarketing afirmando que
es el encargado de examinar las sensaciones que experimenta en el proceso de
compra y que éstas a su vez, se relacionan con estimulos sensoriales que sirven de
sostén para la toma de decisiones, a través de un estudio de mercado. Mientras
Schiffman (2010), afirma que el comportamiento del consumidor es aquel que exhiben
al realizar la busqueda, la compra, la evaluacion y el desecho de productos asi como
también servicios de su necesidad, siendo éstas las que motivan y ejercen influencia
en el comportamiento de consumo. La investigacion correspondié a un disefio
descriptivo correlacional. La poblacién para esta investigacion corresponde a 421770
mujeres entre 25 a 45 afios de la ciudad de Quito, y una muestra de 504 mujeres. La
investigacion concluyo que existe influencia debido a que el valor de Tau b de Kendall
fue del nivel de 0,318 y un valor Sig. (Bilateral)= 0,000; por lo tanto, concluye que el
neuromarketing es una herramienta nueva que consigue informacién veridica que
explica el comportamiento de las usuarias y conocer sus verdaderas necesidades a
través del conocimiento de estimulos cerebrales, Utiles para las empresas del sector
fitness al momento de definir estrategias de posicionamiento, atraccion de nuevos de
nuevos clientes y fidelizacion. En cuanto el aporte a esta investigacién fue aumentar
la practica del neuromarketing con la finalidad de obtener resultados reales acerca de

los estimulos que se aprecian ante anuncios publicitarios e identificar con certeza las



verdaderas necesidades de las usuarias, lo que permitird a las empresas crear mejores
estrategias de marketing.

Ortiz (2018), en la investigacion titulada estrategias de neuromarketing para la
creacion y difusion de una marca de productos desarrollados en base de guayusa, en
la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, para optar por el grado de Magister
en Gestion de Marketing y Servicio al Cliente en la Escuela Superior politécnica de
Chimborazo. La investigacion se trazdé el objetivo de disefar estrategias de
neuromarketing para la elaboracion y divulgacion de una marca de productos
elaborados en base de guayusa, Las teorias que se emplearon para la variable
Neuromarketing fue de Alvarez (2011), el cual manifiesta que el ser humano al tomar
decisiones utiliza su parte emocional, y que estas exclusivamente no son racionales.
Mientras que para la variable decision de compra de Lambin (2013), define que es una
consecuencia originada por las acciones conformadas dentro del procesos de compra,
permitiéndole optar en aquella propuesta de su interés compensando asi su
necesidad. La investigacion correspondié a un disefio no experimental de tipo
descriptivo correlacional. Mientras que la poblacién fue establecida por 225.700
pobladores econdmicamente activos de la ciudad de Riobamba cuya muestra es 384
pobladores. La investigacion concluyo que la prueba T de student es 0.8257 cuyo valor
de significancia 0.002 siendo menor que el valor alfa 0,05 el cual direcciona a declinar
la hip6tesis nula, admitiendo la alterna. En cuanto a los aportes a esta indagacion
demuestra que el desempefio de estrategias de neuromarketing es substancial
aplicado la venta y promocion de productos; y se pueden orientar en técnicas, como
fue el caso de la produccion de una marca olfativa asociada a una muasica en las
publicaciones en redes, generando pregnancia en el consumidor, estimulando a la

compra como un producto de utilidad diaria.
Vasquez, Nufez y Fernandez (2016), en la investigacion titulada efectos del

neuromarketing en las ventas directas en las pymes joyeras de Jalisco. La
investigacion tuvo como propadsito examinar el impacto de los efectos de la utilizacion
del neuromarketing en los elementos tangibles e intangibles en las ventas. La teoria
gue se empled para la variable neuromarketing fue McDowell (2013), el cual manifiesta

gue es la utilizacién de la informacién del funcionamiento de cerebro naciendo asi el



neuromarketing. Para la segunda variable ventas Vega (2015), manifiesta que tienen
como objetivo vender el producto o servicios que la empresa produce. La investigacion
correspondioé a un disefio descriptivo correlacional. La poblacion constituida por las
pymes comerciales de la industria joyera. siendo la muestra de 325 duefos de
empresas Pymes comerciales de la industria joyera, La investigacion concluyo la
relacion existente entre los factores que emplea el neuromarketing con los elementos
tangibles e intangibles en ventas directas. Al aplicar la prueba estadistica de Wilcoxon,
debido a que el valor del nivel de correlacién fue 0.6585 y un valor Sig. (Bilateral)=
0,719 denegando la hipétesis nula y aceptando la alterna por lo que existe
homogeneidad entre los factores del neuromarketing y los elementos tangibles e
intangibles en ventas directas.

En los trabajos previos en el ambito nacional Aguilar (2017), en la investigacion
titulada La relacion del neuromarketing y la decision de compra del consumidor online
en la tienda Ripley de Chimbote 2017, para optar el titulo profesional de Administracion
en la Universidad César Vallejo. El principal objetivo de la investigacion fue analizar el
nivel de decision de compra en relacion los clientes virtuales de la tienda. Las teorias
que se emplearon para la variable Neuromarketing fue de Sutil (2013), el cual
manifiesta que estudia el desempefio del cerebro y las emociones que se generan al
impulso publicitario de marca y tipos de propagandas culturales que permite revelar
qué lugares del cerebro estan comprometidas con la conducta del consumidor,
ademas existen métodos neuro-cientificos modernos aplicados hacia la indagacion de
los aspectos conexos a los productos, precio, alzamiento de marca, la comunicacion y
planificacion estratégica; por otro lado la variable decision de compra Lambin (2013),
Define asi al interés que trae consigo las acciones del comportamiento de compra,
manejando la toma de decisiones e incurriendo en su satisfaccion, optando por la
oferta de su interés, entonces se define como una consecuencia a su comportamiento
positivo de recompensar una demanda. La investigacion correspondié a un disefio no
experimental de tipo descriptivo correlacional. Mientras que la poblacion estuvo
constituida por 302 clientes online cuya muestra es 169 clientes. Se concluyé la
relacion existente del neuromarketing y la decisién de compra en el consumidor online

debido a que el resultado de andlisis del Chi cuadrado de 23,1360, es superior al valor



de la tabla de frecuencias de Chi cuadrado de 19,0227 con 9 grados de libertad, un
nivel de correlacion de 0.8221 y un Sig. (Bilateral)=0.031, el cual direcciona a declinar
la hipétesis nula, admitiendo la alterna, comprobéandose la relacion existente, ademas
gue ambas variables son dependientes buscando asi la mejorar estrategia para ambas
y determinar la satisfaccion en el consumidor cuando realizan una compra virtual
motivandolo a realizar una nueva compra cada vez que lo necesite. El aporte al
presente estudio fue enfocar investigaciones a los productos que tengan mayor interés
en el mercado y contribuyan con su mejora, satisfaciendo al cliente brindandole mayor
informacion del mismo.

Hidalgo (2019), en la investigacion titulada el neuromarketing y el
comportamiento de compra del usuario de Hipermercados Tottus S.A. Huaral 2018,
para optar por el titulo de Licenciada en Administracién en la Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrién. El propésito principal fue determinar la relacion que
existe entre el neuromarketing y el comportamiento de compra del usuario. Las teorias
gue se emplearon para la variable neuromarketing, fue de Diaz (2014), el cual
manifiesta que es la aplicacion de las investigaciones de las neurociencias a la
disciplina del marketing; las cuales permiten saber las respuestas quimicas de los
consumidores; asi mismo, el comportamiento de compra de Solomon (2013), quien lo
define como el andlisis de los procesos que influyen cuando los sujetos 0 grupos
escogen, compran, utilizan o descartan productos, servicios, ideas o0 experiencias para
recompensar necesidades y deseos, la cual se realiza desde un nifio hasta un adulto
al instante de decidir que comprar. La investigacion correspondié a un disefio no
experimental de corte transeccional. La poblacion estuvo constituida por los usuarios
gue compran por dia en esta tienda por departamento y la muestra fue de 150 usuarios
de la tienda. La investigacion concluyo en la relacién directa fuerte entre el
neuromarketing y el comportamiento de compra, debido a que el valor de Rho de
Spearman fue del nivel de 0,759 y un valor Sig. (Bilateral)= 0,000; el cual direcciona a
declinar la hipotesis nula, admitiendo la alterna. Se concluye en el estudio, que los
resultados afirman que la variable neuromarketing se relaciona significativamente en
el comportamiento de compra del usuario, entonces mientras mas aplicado sea el

neuromarketing, mas alto sera el comportamiento de compra del usuario. Los aportes
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a la presente investigacion es potenciar el aspecto auditivo para inyectar energia en
los usuarios poniendo musica alegre y divertida, la cual motiva a quedarse en ese
ambiente aumentando las posibilidades de compra, por otro lado, dar a conocer
historias emotivas de clientes, de esa manera ellos relacionaran el lugar con sus
emociones y lograran fidelizarlos.

Estrada (2018) en la investigacion titulada el neuromarketing y la fidelizacién de
los clientes de la empresa Plaza Vea de Villa el salvador, para optar por el grado de
Licenciado en Administracion en la Universidad Autbnoma del Peru. El propdésito de
esta investigacion fue encontrar el grado de relacion que existe entre el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes. Las teorias que se emplearon para la
variable neuromarketing, fue de Alvarez (2011), el cual define la empleabilidad de
procesos neurocientificos para el estudio y entendimiento de las emociones y el
comportamiento humano en correlacion con los intercambios en el mercado, para la
variable fidelizacion de clientes de Lehu (2001), quien define que el concepto esencial
de la fidelizacién se basa en la fidelizacion de los clientes y su crecimiento. Se opone,
pues, al principio de prospeccion de clientes. La investigacion correspondié a un
disefio descriptivo correlacional, mientras que la poblacién fue constituida por
consumidores de Plaza Vea de Villa El Salvador, cuya muestra fue de 200 clientes de
la tienda. La investigacion concluyo en que existe relacion positiva alta entre el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes, debido a que el valor de Rho de
Spearman fue del nivel de 0,929 y un valor Sig. (Bilateral)= 0,000. El aporte realizado
a la presente investigacion refiere a que los procesos cerebrales en la mente del
consumidor guardan relacién con los medios de comunicacion, auditivos y visuales,
encaminando a que estos puedan variar su proceso de decision de compra, como
también la creacion de programas de beneficios que permitan fortalecer los lazos entre
empresa y cliente.

En el presente capitulo de elaboracion de la tesis, se aluden a las teorias segun
Hernandez, et al. (2014), las definen como la agrupacion de proposiciones
relacionadas vastos de explicar por qué y cémo sucede un fenémeno (p.69). Para ello

se empezara a definir las teorias sobre la variable el neuromarketing con tres autores
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sus dimensiones y sus indicadores, posteriormente se desarrollara la teoria de la
variable decision de compra con tres autores sus dimensiones y sus indicadores.

En cuanto a las teorias relacionadas a la variable neuromarketing Braidot
(2018), define asi a la disciplina que investiga los procesos cerebrales que determinan
la toma de decisiones de las personas a consecuencia del marketing se refiere a
disefios de productos, inteligencia de mercado y servicios, precios, comunicaciones,
posicionamiento, targeting, branding, ventas y canales (p.16). Lo reafirma Isil, Cakar &
Yildiz (2015), como un campo interdisciplinario reciente que cruza los limites
tradicionales entre la neuroeconomia, la neurociencia y la investigaciéon de mercados.
Puesto que este campo incipiente se ocupa de mejorar las estrategias de marketing y
promueve las ventas (p. 1271). Mientras que Brenninkmeijer, Schneider & Woolgar
(2020), manifiestan que el neuromarketing emplea iméagenes del cerebro y otras
tecnologias de medicion de la actividad cerebral, asi como biométrica (p. 63). Se
destaca las siguientes dimensiones:

Primera dimensién: EIl cerebro. Se conoce asi al 6érgano donde alojan las
células que se activan al momento de los procesos mentales conscientes y no
conscientes (Braidot, 2018, p.21). Indicadores, estos son funciones sensitivas, se
refiere a los estimulos recibidos por el cerebro directo de los 6rganos sensoriales, los
procesa, los comparay los integra creando nuestras percepciones, funciones motoras,
el cerebro genera impulsos que manejan los movimientos voluntarios e involuntarios
de nuestros muasculos y funciones integradoras, el cerebro genera actividades
mentales como las emociones, el conocimiento, el lenguaje y la memoria.

Segunda dimension: Neuromarketing sensorial. Es la expresiébn que nos
permite, a través de los sentidos, asignar y encausar significados de la investigacion
procedente del medio que nos rodea. Dichas apreciaciones pueden ser internas y
externas (Ibidem, p.33). Indicadores se refieren a los sentidos estos son la vista, nos
permite percibir la forma, distancia, tamafio, color y posicion de los objetos y cosas, el
oido, nos permite recibir los sonidos, el tacto, se encarga de la percepcion generada
al contacto, el gusto, permite asemejar los sabores, el olfato, encargado de procesar y

descubrir los olores.
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Tercera dimension: Cerebro emocional. Estas generan en el cerebro y ain mas
hondo que los sentimientos conscientes, este percibe los estimulos de los sentidos
originando respuesta inmediata (Ibidem, p.37). Indicadores se refieren a el impulso,
motivo o deseo afectivo que empuja a hacer algo de manera repentina y la fidelidad
de marca, se refiere a la compra reiterativa de un producto generado por un enlace
entre empresa y consumidor.

Cuarta dimension: La memoria. Es también un sistema y puede relacionarse a
una fila de cubiculos en los que se albergan diferentes tipos de informacién se divide
en memoria declarativa y no declarativa (lbidem, p.22). Indicadores se refieren a el
aprendizaje, proceso de adquirir conocimientos, conductas y valores, la experiencia,
se adquiere al haberlo vivido, realizado, sentido o sufrido y el posicionamiento, siendo
el espacio que ocupa el producto en la mente.

Quinta dimension: La atencion. Estudia como los sujetos toman decisiones
sobre las cosas que valoran, como evaluan la honestidad y reputacion de una marca,
la valoracion de recompensas y aceptacion de riesgos (Ibidem, p.23). Indicadores se
refieren a percepcion, conocimiento por medio de las impresiones que comunican los
sentidos, seleccion, es identificar las mejores alternativas y decision, es la
determinacion final del consumidor.

Cisneros (2019), manifiesta que neuromarketing es la conexion sostenible que
toda empresa busca con sus consumidores haciéndolos sentirse bien cuidados y tan
valorados, que seran siempre leales a nuestros productos, cuyo objetivo es generar
un estado de lealtad tanto de la empresa como los consumidores, creando un vinculo
gue vaya mas alla de un intercambio comercial (p. 84). Al respecto Malfitano (2013),
afirma que es la herramienta que sirve para analizar la determinacién de compra en el
instante de elegir un producto y comprender su impresion al consumirlo (p. 8); por otro
lado se reafirma que el neuromarketing es la sinergia entre las neurociencias y el
marketing son las que dan lugar al neuromarketing, ademas indica que las decisiones
tanto de publicidad como de marketing son cada vez mas cientificas y se justifican en
métodos de investigacion que involucran a la neurociencia (Kumar & Singh, 2015

citado en Baraybar, Bafos y Barquero, 2017).
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Primera dimension: Sistema reptil. Son conductas autométicas e inconscientes,
no solo en funciones basicas y a los cambios fisioloégicos necesarios para la
sobrevivencia, por lo tanto, es un tipo de comportamiento muy resistente al cambio,
las personas ejercen desde esta estructura en atenciéon a sus necesidades vitales
(Cisneros, 2019, p.82).

Segunda dimension: Sistema limbico. Se define como del empleo de los
sentimientos pequefios y grandes, desde odio hasta ira, pasién, amor, animosidad,
furia, tristeza, etc. Se activa con celeridad sin detenerse a examinar las consecuencias
gue puedan generar esta accion, se estimula por los recuerdos, vista, olores, que
pueden causar deseo, miedo y formas primitivas de celos (idem, p.82).

Tercera dimension: Neocortex. Es el centro principal de atencién en las
lecciones que requieren determinacién de problemas y simboliza la adquisicion de
desarrollo y conciencia a través de la practica del lenguaje. Los sentimientos
predominan en el funcionamiento del cerebro y son fundamentales a la hora de tomar
decisiones (Ibidem, p.88).

Rangel, Camerer & Montague (2008), describe al neuromarketing al empleo de
meétodos neurocientificos utilizados en el mundo de marketing para comprender y
analizar el comportamiento humano y sus emociones en relacion al mercado y sus
intercambios (citado en Alvarez, 2019, p. 29). Tal como lo afirma Poveda (2016), el
neuromarketing evalla las sensaciones e impresiones de los individuos frente al
producto que se les presenta, este instrumento de investigacion de mercado es
utilizado por todas las empresas que han consentido disponer los recursos para
disminuir los costos. Es conseguir introducirse al cerebro y la mente de cada
consumidor recogiendo sus impresiones cuando se les muestra un articulo ofrecido (p.
14); mientras que Klaric (2014), reafirma que consiste en encajar de manera
estratégica los servicios, productos, marcas o categorias con la mente del consumidor
(p. 12).

Primera dimension: Fase de experimentacion. Es atraer la atencion mediante
emociones y sensaciones produce una gran influencia significativa en la memoria. Esta
fase es interesante entenderla en un mundo globalizado con tantas opciones en un

mismo producto o servicio y esta fase de experimentacion que tiene que ver mucho
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con el mecanismo neuronal que estén vinculados con las emociones, memorias,
motivacion, percepcion auditiva, percepcion visual, sensaciones, atencion, y tomando
en cuenta que el ser humano es un ser emocional primordialmente y las decisiones de
adquisicién de un servicio o producto se torna casi siempre desde la emocion, por
ello esta fase es fabulosa para conseguir respuesta ante los estimulos que producen
la publicidad de un producto, servicio, o marca y con ello se consiga llamar la atencion
al cliente o futuro cliente e impulsar la intension de compra (Alvarez, 2019, p.34).

Segunda dimension: Fase de intervencion. Consiste en crear asociaciones
como una fase fundamental para impulsar la fidelidad de marca. En esta fase el
comportamiento de compra se alimenta con las asociaciones e imaginarios,
Reconocimiento de la necesidad, inteligencia, decision de compra, necesidad de
seguridad, necesidad social, la seduccién sensorial que lo impactan, mientras mas
profunda sea esa conexion sera mas facil el impulso, considerando que, si se apela a
la inteligencia desarrollando propuestas y ofertas irreprochables, se estaria
satisfaciendo la razén, percepcion y sutileza del usuario para conseguir niveles de
fidelizacion (idem, p.34).

Seguidamente de acuerdo al proceso sistematico de la investigacion se va a
detallar las bases tedricas de la variable decision de compra, Kotler y Armstrong
(2017), afirma que la decision de compra es el pilar fundamental de una estructura que
tiene como inicio reconocer la necesidad y termina generando sentimientos después
de la compra (p.149). Tal como afirma Pérez (2018), es el interés que producen las
acciones que conllevan a la toma de decisiones e inciden en la satisfaccion de las
personas, facultandolo a elegir dentro de todas las propuestas de su interés o
preferencia (p.18); mientras que Farifias, Pérez y Pérez (2020), reafirma que es la
sucesion entre la identificacion y la evaluacion por el que pasa el comprador
asignandose una intencién de compra o una marca preferida (p. 14).

Primera dimension: Reconocimiento de la necesidad., manifiesta que el
incremento de un estimulo a un nivel lo suficientemente alto genera un impulso el cual
llega a convertirse en una necesidad por ejemplo hambre o sed (Kotler y Armstrong,
2017, p.149). Indicadores se refieren a necesidad primaria, las cuales son vitales para

sobrevivir tales como alimentarse, beber, dormir y respirar, y necesidad secundaria,
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cuya satisfaccion aumenta el bienestar del individuo, pero no son vitales para
sobrevivir.

Segunda dimension: Busqueda de la informaciéon. Un consumidor atraido
buscard més informacién o desista de ello, si encuentra un producto que satisfaga su
necesidad decidira automaticamente la compra. Si no lo realiza podria guardar la
necesidad en su memoria e indagara con mas informacion relacionada a dicha
necesidad (idem, p.149). Indicadores se refieren a fuentes personales, se refiere a
amigos, vecinos, familiares y conocidos, fuentes comerciales, se refiere a vendedores,
publicidad, distribuidores y sitios web, fuentes publicas, se refiere a medios de
comunicacion, defensa del consumidor y experiencias, se refiere a utilizar y examinar
el producto.

Tercera dimension: Evaluacion de alternativas. En este paso el consumidor
compara la informacion obtenida, analizandola y llegando a una conclusion final
(Ibidem, p.150). Indicadores se refieren a calidad, como una propiedad para ser
valorada con respecto a otro producto, precio, se refiere como la cantidad de dinero
justa para el intercambio del producto, imagen, es la representacion visual del producto
y reputacion, es la opinién o concepto que tienen los consumidores sobre el producto.

Cuarta dimension: Decision de compra. El consumidor realiza una puntuacion de
los productos o marcas y concluye sus intenciones de compra, eligiendo la marca o
modelo predilecto (idem, p.150). Indicadores se refieren a actitudes de otras
personas, son las referencias que el consumidor puede tener de personas de su
entorno y situaciones imprevistas, son los sucesos inesperados que pueden cambiar
la pretension de compra de un producto.

Quinta dimension: Comportamiento post compra. En esta etapa el consumidor
expresa la satisfaccion en relacion a la compra, tomando en cuenta la expectativa y el
desempefio observado por el producto o servicio (lbidem, p.151). Indicadores se
refieren a satisfaccion, se refiere al bienestar o placer que se tiene cuando se ha
cubierto una necesidad, confianza, se refiere a la certeza de que los productos son los
gue mas le convienen y lealtad, se refiere a la compra repetitiva de un producto como

consecuencia del valor percibido por el consumidor.
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Vallejo (2016), manifiesta que este proceso va encaminado a adquirir
informacion del producto, marca, empresa, que se busca, cuanto comprar y finalmente
resolver algun problema o necesidad (p.113); sin embargo, la teoria de Monferrer
(2013), quien manifiesta que el consumidor se forma una intencion de compra después
de evaluar las diferentes marcas (p.87); mientras que Kotler (2003), afirma que los
clientes pasan por cinco etapas al tomar una determinacion de compra, se refiere a
reconocer su necesidad, buscar informacion, evaluar el producto, decision y opinion
posterior a la compra. En este modelo, la busqueda de informacion es la etapa mas
valiosa para los consumidores de hoy (citado en Icoz, Kutuk e Icoz, 2018, p. 1054).

Primera dimension: Reconocimiento de la necesidad. Manifiesta que es el
estimulo interno que actua debido a un estimulo externo que puede ser producido por
una publicacion o visualizacion de un producto o servicio, también es generado debido
a la escasez o insatisfaccion del mismo. Como consumidores, podemos tener muchas
necesidades, pero cantidades finitas de tiempo y dinero. Por ello existe pugna entre
las necesidades. Los indicadores obtenidos de esta dimension se refieren a
necesidades primarias y secundarias (Vallejo, 2016, p.114).

Segunda dimension: Identificacion de alternativas. El paso siguiente en esta
cadena es la identificacion de las alternativas. Por lo regular se identifican los
productos y marcas alternativas, esta puede abarcar desde los recuerdos de
experiencias pasadas hasta llegar a una busqueda externa, los indicadores obtenidos
de esta dimensién se refieren a alternativas personales, alternativas comerciales,
alternativas publicas y experiencia (Ibidem, p.115).

Tercera dimension: Evaluacion de alternativas. Luego de reconocer algunas
opciones satisfactorias, el consumidor debe valorarlas. La evaluacion puede
comprometer uno o varios criterios y comparar las alternativas. Un claro ejemplo podria
ser elegir un platillo congelado soélo por la facilidad de preparacién, el precio o el sabor.
En cambio, al intervenir varios criterios, por lo regular no tienen el mismo predomino.
El tiempo de elaboracion, puede tener mas valor que el precio. La informacion de
amistades o de la publicidad es a veces tendenciosa que en varias oportunidades
conllevan a errores, que el cliente puede creer que un producto es mas barato que otro

cuando en realidad es todo lo contrario. Por lo que los mercadologos determinan los
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criterios o prioridades del consumidor observandolos, identificando los cambios que
puedan generarse en sus criterios que sean desfavorables, los indicadores obtenidos
de esta dimension se refieren a calidad, precio, imagen y reputacion (idem, p.115).

Cuarta dimension: Decision de compra. Después de evaluar y buscar, el
consumidor tiene que determinar la compra. El primer resultado sera si compramos o
no la eleccion mejor evaluada. Si su decision es la de comprar entonces de inicio a
otra sucesién de decisiones como la forma de pago, la entrega, y otras cuestiones, los
indicadores obtenidos de esta dimensién se refieren a actitudes de otras personas y
situaciones no previstas (lbidem, p.116).

Quinta dimensién: Comportamiento post-compra. Es el comportamiento que un
individuo aprende en este proceso y tiene dominio sobre el cuando le surja una
necesidad repetitiva. Mas aun, se han establecido nuevas creencias y opiniones y se
han corregido las antiguas. Algo mas se suscita después de una compra cuando
pensaba que su eleccion era la mejor alternativa, pero después de la compra fundaron
dudas sobre su eleccion. Lo que experimenté fue una disonancia cognoscitiva post-
compra una etapa de dificultad de escoger entre alternativas llamada ansiedad, y si
esta no es solucionada, el consumidor se desilusiona con su eleccion, aun si rinde
como lo esperaba, los indicadores obtenidos de esta dimension se refieren a
satisfaccion, confianza y lealtad (lbidem, p.117).

Lovelock y Wirtz (2015), manifiesta a la decision de compra como un proceso
empleado por los clientes durante las tres etapas se refiere a seleccion del producto,
la reaccion al consumo y la evaluacion de la satisfaccion (p. 87). Afirman Vieira y
Slongo (2008), al proceso que se realiza en la cadena de compra de una necesidad o
producto y definen el mismo de acuerdo a sus atributos (citado en Nicchio & Soncini,
2017, p. 110). Reafirma Lasslop y Rua (2015), que es un elemento fundamental en el
accionar del cliente, para que este obtenga un servicio o producto (p.14).

Primera dimension: El estimulo. EI consumidor en base a una necesidad o
problema es impulsado a la accidn, cuando siente una disconformidad entre su actual
estado y el esperado, los estimulos crean necesidades internas o externas, estos a su

vez crean necesidades primarias y secundarias (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 87).
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Segunda dimensién: Busqueda de informacion. Es un paso fundamental en la
cadena de compra, recabando informacion de opciones que resuelvan su problema.
Esto dependera de la implicacién que el producto tenga o el tipo de consumidor que
sea (Ibidem, p.89).

Tercera dimension: Evaluacion de alternativas. En este paso se considera los
pros y contras de las opciones creando una confrontacion entre las mismas, evaluando
los atributos o elementos del producto, que constituye las perspectivas de valor de
servicio o producto (Ibidem, p.90).

Cuarta dimension: Eleccion. En esta parte del proceso la decision del
consumidor sera comprar o no comprar, puntta los diferentes productos o marcas,
formandose una intencién de compra (lbidem, p.91).

Quinta dimension: Evaluacién posterior compra. En esta etapa el consumidor
puede confirmar si su compra fue la adecuada tras la instalacién o uso del producto o
servicio, se suscitan una cadena de sentimientos fundamentales en el consumidor, por
lo que la empresa debe reforzar la teoria de una compra bien hecha, generando

confianza, satisfaccion y lealtad en el consumidor (idem, p. 91).

19



. METODOLOGIA



3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion.
El tipo de investigacion segun Hernandez, et al. (2014), definen asi a la busqueda
de la aplicacién e utilizacion de los conocimientos adquiridos y descubriendo nuevos
en el proceso, generando la solucién en la investigacion (p. 127). El trabajo de
investigacion fue de tipo aplicada porque se busco referencias tedricas de autores,
realizando asi mejoras referentes a neuromarketing y la decision de compra de los
consumidores de la tienda online Ayllen detalles.com.

Disefio de investigacion.
La investigacion fue de disefio no experimental que, segun Hernandez, et al. (2014),
definen que en este tipo de investigacion las variables no seran manipuladas (p.
152). También fue correlacional para hallar el grado asociativo entre las variables
investigadas. Tal como lo definen Hernadndez, et al. (2014), que es el objetivo de
estudiar la asociacion entre dos o mas fendmenos, en una muestra o actividades
observadas (p. 93), y transeccional porque recopila los datos en un solo momento.
Tal como lo afirman Hernandez, et al. (2014), son indagaciones que recogen datos

en un solo momento.

3.2 Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de neuromarketing.
Segun Braidot (2018), define asi a la disciplina que investiga los procesos
cerebrales que determinan la toma de decisiones de las personas a consecuencia
del marketing se refiere a disefios de productos, inteligencia de mercado y servicios,
precios, comunicaciones, posicionamiento, targeting, branding, ventas y canales
(p.16).

Definicion operacional.
Segun Cabezas, Andrade y Torres (2018), definen como un proceso que relaciona
a las variables y establece términos concretos o con mayor precision (p. 60). Para
el concepto de neuromarketing se explicard a través de sus cinco dimensiones

denominadas el cerebro, neuromarketing sensorial, cerebro emocional, la memoria

21



y la atencién de ellos se obtendran los indicadores que seran utilizados para la
elaboracion del instrumento de medicion.

Indicadores.
Segun Baena (2017), los define como instrumentos o medios operacionalizadores
de las variables que indican o muestran algo (p. 94). En la investigacion se
identificaron para el neuromarketing los indicadores denominados, sensitivas,
motoras, integradoras, el gusto, el tacto, el olfato, la vista, el oido, impulso, fidelidad
de marca, aprendizaje, experiencia, posicionamiento, percepcion, seleccion y
decision (Anexo 03).

Escala de medicion.
Segun Hernandez, et al. (2014), definen como diferenciales semanticos para medir
actitudes hacia varios objetos, cosas o personas (p.251). En la investigacion se
utilizé una escala ordinal de tipo Likert con cinco niveles estos son S. Siempre, CS.
Casi siempre, AV. Algunas veces, CN. Casi nunca, N. Nunca.

Definicion conceptual de decisién de compra.
Segun Kotler y Armstrong (2017), afirma que la decision de compra es el pilar
fundamental de una estructura que tiene como inicio reconocer la necesidad y
termina generando sentimientos después de la compra (p.149).

Definicion operacional.
Segun Cabezas, Andrade y Torres (2018), definen como un proceso que relaciona
a las variables y establece un término concreto o con mayor precision (p. 60). Para
el concepto de decision de compra se explicara a través de sus cinco dimensiones
denominadas reconocer de la necesidad, identificar alternativas, evaluar
alternativas, decision de compra y comportamiento después de la compra de ellos
se obtendran los indicadores que seran utlizados para la elaboracién del
instrumento de medicion.

Indicadores.
Segun Baena (2017), los define como instrumentos o medios operacionalizadores
de las variables que indican o muestran algo (p. 94). En la investigacion se
identificaron para la decision de compra los indicadores denominados, necesidades

primarias, necesidades secundarias, personales, comerciales, publicas,
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experiencia, calidad, precio, imagen, reputacion, actitudes de otras personas,
situaciones no previstas, satisfaccion, confianza y lealtad (Anexo 03).

Escala de medicion.
Segun Hernandez, et al. (2014), definen como diferenciales semanticos para medir
actitudes hacia varios objetos, cosas o personas (p. 251). En la investigacién se
utilizara una escala de medicién ordinal de tipo Likert con cinco niveles estos son S.

Siempre, CS. Casi siempre, AV. Algunas veces, CN. Casi nunca, N. Nunca.

3.3 Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis.
Poblacion.

Segun Hernandez, et al. (2014), es el conjunto total que concuerdan con
determinados criterios en un lugar y momento especifico (p.174). En la
investigacién la poblacién se encuentra representada por 866 clientes potenciales
gue ingresaron al fanpage y que dieron me gusta en el lapso de seis meses.

Criterio de inclusién
La investigacion tuvo como criterio de inclusion a todos los fans que dan clic en
me gusta a nuestro fanpage, ya que se dejaron llevar por la imagen de la marca,
el perfil o la publicacion que hayan visualizado y que pertenecen a la ciudad de
Lima.

Criterio de exclusion
La investigacion tuvo como criterio de exclusion a todos los fans que dan clic en
me gusta a nuestro fanpage, ya que se dejaron llevar por la imagen de la marca,
el perfil o la publicacién que hayan visualizado y que no pertenecen a la ciudad de
Lima como consecuencia de que la empresa no realiza envio por courier fuera de
Lima por lo tanto estos fans no tendran relacion directa con la tienda.

Muestra

Segun Hernandez, et al. (2014), definen como una porcién de la poblacién que
tienen la misma posibilidad de ser escogidas y se utiliza por economia de tiempo
y recursos (p.171). Para la investigacion se aplicé la férmula de muestra
probabilistica la cual dio como resultado que se van a encuestar a 235 personas

seleccionadas del fanpage (anexo 03).
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Muestreo
Segun Hernandez, et al. (2014), a seleccionar una porcién de un conjunto mayor,
universo o poblacion de interés (p.567). En la presente investigacion sera dividido
por fans que son los usuarios que emocionalmente conocen tu pagina y seguidor
son aquellos que comprenden tu contenido y deciden seguirte en tus publicaciones
(anexo 11).

Unidad de analisis
Segun Hernandez, et al. (2014), se define asi al subgrupo que serd medido, es
decir los participantes a quienes se les aplicara el instrumento de medicion. En la

investigacion son los seguidores del fanpage de la tienda Ayllen detalles.com.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion
Técnicas

Segun Hernandez, et al. (2014), definen a la encuesta como procedimiento en la
cual el investigador recopila datos, aplicando preguntas faciles y comprensibles
por el encuestado, siendo su Unico propdsito, brindar conclusiones a la
investigacién, siendo estas aplicadas a un subgrupo que pertenecen a una
poblacion, a esta se le denomina muestra (p. 198). En la investigacion se utilizo la
técnica de la encuesta, aplicada a la muestra de estudio de la tienda Ayllen

detalles.com, mediante un cuestionario con respuestas cerradas.

Instrumentos
Segun Hernandez, et al. (2014), definen asi al instrumento que utiliza el
investigador como un recurso para asentar informacion de las variables
investigadas (p. 199). En la investigacion se utiliz6 como tipo de instrumento, el
cuestionario para neuromarketing fueron elaborados de 32 preguntas y 30
preguntas para decision de compra, dirigido a una muestra de los clientes de
Ayllen detalles.com en el mes de noviembre 2019.
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Validacion de instrumento
Segun Hernandez, et al. (2014), Se conoce como el grado que un instrumento
puede medir a una variable en investigacién (p. 200). De acuerdo con expertos en
el tema conformado por dos catedraticos de investigacion con el grado de magister
de la universidad los cuales revisaron varios criterios como pertinencia, relevancia
y claridad obteniendo el 100% de validez (anexo 04).

Confiabilidad del instrumento
Segun Sanchez, Reyes y Mejia (2018), Se conoce como el grado que produce un
instrumento (p. 35). Para medir la confiabilidad fue necesario procesar los datos
en el programa estadistico SPSS 26 y hallar el test Alfa de Cronbach cuyos
resultados para la variable neuromarketing alcanzo 0.949 el cual nos indica que el
instrumento es fiable, mientras que para la variable decision de compra alcanzo

0.932 el cual nos indica que el instrumento es fiable (Anexo 05).

3.5 Procedimientos

Segun Sanchez, Reyes y Mejia (2018), afirman que es la fase del proyecto que
incluye, el tipo de investigacion, las técnicas y los métodos que se utilizaron en el
proceso (p. 105). De acuerdo a la problematica de la investigacion se identificaron
las variables, asimismo se recabo teorias relacionadas al tema para
operacionalizar las variables y de esta manera se plantearon los problemas
generales y especificos. Asimismo, se elaboraron los instrumentos para realizar la
validacién mediante juicio de experto. Es importante precisar que los instrumentos
fueron evaluados teniendo en cuenta los tres indicadores: claridad, pertinencia y
relevancia. Se solicito la autorizacion a la empresa Ayllen detalles E.I.R.L. Para la
formulacién de la encuesta realizada a una muestra de estudio con respuestas
cerradas, con la cual recopilaremos informacion de los consumidores de la Tienda
Ayllen detalles.com, se utilizard un formulario creado Google el cual permitira llegar
a todos nuestros seguidores y fans via Facebook, WhatsApp y Correo electrénico.
Luego se realizo el vaciado de datos al programa excel y se paso al programa

SPSS 26, obteniendo los valores y resultados descriptivos e inferenciales.
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3.6 Método de anélisis de datos
Lo definen como aquel que reconoce las partes de un universo y deriva a cada
elemento de forma ordena para su revision individual (Gutiérrez y Sdnchez,1990,
citado en Maya, 2014, p. 13). En la investigacion se empled la prueba de
confiabilidad a través el Alfa de Cronbach. Una vez distinguida la confiabilidad se
ejecutd la muestra de estudio que concierne a 235 fans de la tienda Ayllen
detalles.com. Ademas, se realizaron encuestas que fueron trasladados a un excel
y posteriormente al software SPSS versidn 26 para realizar la estadistica,
obteniendo datos de estadistica descriptiva e inferencial a través del Rho de
Spearman. Es decir, la prueba es no paramétrica y se utiliza para hallar el nivel de
relacion entre las variables. Rustom (2012), indica que la estadistica inferencial
son métodos y procedimientos adecuados para disminuir caracteristicas de una
poblacién a partir de muestras aleatorias cuyo fin es conseguir conclusiones
(p.109). Para procesar toda la informacion obtenida en el estudio, se utilizé el
software SPSS version 26; que permitié acceder a mostrar los datos en cuadros
estadisticos como las tablas de frecuencia, tablas cruzadas, prueba de normalidad

y niveles de correlacion.
3.7 Aspectos éticos

Segun Acevedo (2002), define a los principios de actuacion correcta en los
aspectos de honestidad y claridad en una propuesta de indagacion (p. 15). En la
investigacion se implantaron normas académicas, las cuales sirvieron de guia en
la redaccién y el formato de la investigacion, asi como también se obtuvo la
autorizacion de la empresa donde se realiz6 la investigacion, también se mantuvo
una estricta seriedad y responsabilidad la informacion recolectada, asi como se
respeto la informacion que se obtuvo el cual se emple6 solo con fines académicos
El trabajo es de autoria, a la vez tomado de fuentes bibliogréaficas, las cuales fueron
citadas con sus autores, después la investigacion fue procesada en el servicio de

prevencion del plagio turnitin.
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V. RESULTADOS



4.1 Anélisis descriptivo (Andlisis univariado)
Tabla 1

Frecuencias de la variable neuromarketing

Frecuencia % % Valido % Acum.
Valido Deficiente 30 128 12,8 12,8
Regular 102 434 43,4 56,2
Optimo 103 438 43,8 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

VARIABLE NEUROMARKETING

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable de neuromarketing.

Nota. De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1, del 100% de los encuestados; el 43,8%
manifesto una relacion 6ptima del neuromarketing y la decision de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 43,4% manifestdé una relacion regular del
neuromarketing y la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. También
existe el 12.7% que manifest6 una relacion deficiente del neuromarketing y la decision
de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.

28



Tabla 2

Frecuencias de la dimensién el cerebro

Frecuencia % %.Valido %.Acum.
Valido Deficiente 26 11,1 11,1 11,1
Regular 36 15,3 15,3 26,4
Optimo 173 73,6 73,6 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente

Regular

Optimo

DIMENSION EL CEREBRO

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimension el cerebro.

Nota. De acuerdo a la tabla 2 y la figura 2, del 100% de los encuestados; el 73,6%

manifesto una relacion optima del cerebro y la decision de compra de la tienda Ayllen

Detalles.com. Sin embargo, el 15,3% manifesté una relacion regular del cerebro y la

decisién de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. También existe el 11.0% que

manifesté una relacién deficiente del cerebro y la decision de compra de la tienda

Ayllen Detalles.com.
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Tabla 3

Frecuencias de la dimension el neuromarketing sensorial

Frecuencia % %.Vélido % Acum.
Valido Deficiente 76 32,3 32,3 32,3
Regular 115 48,9 48,9 81,3
Optimo 44 18,7 18,7 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

DIMENSION NEUROMARKETING SENSORIAL

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimensién el neuromarketing sensorial.

Nota. De acuerdo a la tabla 3 y la figura 3, del 100% de los encuestados; el 48,9%
manifestd una relacién regular del neuromarketing sensorial y la decision de compra
de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 32,3% manifestdé una relacion
deficiente del neuromarketing sensorial y la decision de compra de la tienda Ayllen
Detalles.com. También existe el 18.7% que manifestd una relacion optima del

neuromarketing sensorial y la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.
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Tabla 4

Frecuencias de la dimensién el cerebro emocional

Frecuencia % % Vélido % Acum.
Valido Deficiente 70 29,8 29,8 29,8
Regular 22 9,4 9,4 39,1
Optimo 143 60,9 60,9 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

DIMENSION CEREBRO EMOCIONAL
Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimension el cerebro emocional.

Nota. De acuerdo a la tabla 4 y la figura 4, del 100% de los encuestados; el 60,8%
manifestd que el cerebro emocional se relaciona de manera éptima con la decision de
compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 29,7% manifesté que el
cerebro emocional se relaciona de manera deficiente con la decision de compra de la
tienda Ayllen Detalles.com. También existe el 9.3% que manifestdé que el
neuromarketing sensorial se relaciona de manera regular con la decision de compra

de la tienda Ayllen Detalles.com.
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Tabla 5

Frecuencias de la dimensién memoria

Frecuencia % % Valido % Acum.
Valido Deficiente 32 13,6 13,6 13,6
Regular 64 27,2 27,2 40,9
Optimo 139 59,1 59,1 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

DIMENSION MEMORIA

Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimensién memoria.

Nota. De acuerdo a la tabla 5 y la figura 5, del 100% de los encuestados; el 59,1%
manifesté que la memoria se relaciona de manera 6ptima con la decisién de compra
de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 27,2% manifesté que la memoria se
relaciona de manera regular con la decision de compra de la tienda Ayllen
Detalles.com. También existe el 13.6% que manifesté que la memoria se relaciona de

manera deficiente con la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.

32



Tabla 6

Frecuencias de la dimensién atencion

Frecuencia %. % Valido % Acum.
Valido Deficiente 51 21,7 21,7 21,7
Regular 62 26,4 26,4 48,1
Optimo 122 51,9 51,9 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Reqular

DIMENSION ATENCION

Optimo

Figura 6. Histograma de frecuencias de la dimension atencion.

Nota. De acuerdo a la tabla 6 y la figura 6, del 100% de los encuestados; el 51,9%

manifesté que la atencién se relaciona de manera éptima con la decisién de compra

de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 26,3% manifestoé que la atencion se

relaciona de manera regular con la decisibn de compra de la tienda Ayllen

Detalles.com. También existe el 21.7% que manifestd que la atencion se relaciona de

manera deficiente con la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.
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Tabla 7

Frecuencias de la variable decision de compra

Frecuencia %. % Valido % Acum.
Valido Deficiente 27 115 115 11,5
Regular 98 41,7 41,7 53,2
Optimo 110 46,8 46,8 100,0
Total 235 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente

Reqular

Optimo

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Figura 7. Histograma de frecuencias de la dimension atencion.

Nota. De acuerdo a la tabla 7 y la figura 7, del 100% de los encuestados; el 46,8%

manifesto que la decision de compra se expresa de manera Optima en la tienda Ayllen

Detalles.com. Sin embargo, el 41,7% manifesté que la decisién de compra se expresa

de manera regular en la tienda Ayllen Detalles.com. También existe el 11.4% que

manifestd que la decision de compra se expresa de manera deficiente en la tienda

Ayllen Detalles.com.
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4.2 Anadlisis descriptivo bivariada
Tabla 8
Cruce entre las variables neuromarketing y decisiéon de compra.

% del total
Decisiéon de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
Neuromarketing Deficiente 3,4% 5,5% 3,8% 12,8%
Regular 6,8% 23,4% 13,2% 43,4%
Optimo 1,3% 12,8% 29,8% 43,8%
Total 11,5% 41,7% 46,8%  100,0%
DECISION
DE
COMPRA
M Dcficients
CIRegular
M Cptimo

Deficiente Regular Optimo

NEUROMARKETING

Figura 8. Histograma del cruce de variables neuromarketing y decision de compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 8 y la figura 8, del 100% de los encuestados, el 29,8%
manifestd que el cruce de las variables neuromarketing y decision de compra resulto
en un nivel 6ptimo; el 23,4% manifestd que en el cruce de las variables neuromarketing
y decision de compra resulto en un nivel regular; sin embargo, el 3,4% manifestd que
en el cruce de las variables neuromarketing y decision de compra resulto en un nivel
deficiente.
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Tabla 9

Cruce entre la dimension el cerebro y la variable decision.

% del total
Decision de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
El Cerebro Deficiente 1,7% 5,5% 3,8% 11,1%
Regular 3,8% 8,1% 3,4% 15,3%
Optimo 6,0% 28,1% 39,6% 73,6%
Total 11,5% 41,7% 46,8%  100,0%
DECISION
DE
COMPRA
M Deficiente
CIRegular
W Cptimo

Deficiente Regular Optimo

EL CEREBRO

Figura 9. Histograma del cruce de la dimensién el cerebro y la variable decision de
compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 9, del 100% de los encuestados, el 39,6%
manifestd que el cruce de la dimension el cerebro y la variable decision de compra,
resultd en un nivel 6ptimo; el 8,1% manifestd que, en el cruce de la dimension el
cerebro y la decision de compra, resulto en un nivel regular; sin embargo, el 1,7%
manifestd que, en el cruce de la dimensién el cerebro y la decision de compra, resultd
en un nivel deficiente.
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Tabla 10

Cruce entre la dimension neuromarketing sensorial y la variable decisién de compra.

% del total
Decision de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
Neuromarketing Deficiente 6,4% 18,7% 7,2% 32,3%
Sensorial Regular 5,1% 19,6% 24,3% 48,9%
Optimo 3,4% 15,3% 18,7%

Total 11,5% 41,7% 46,8%  100,0%

DECISION

DE

COMPRA

M Deficiente

CRegular

M Optimo

Deficiente Regular Optimo

NEUROMARKETING SENSORIAL

Figura 10. Histograma del cruce de la dimension neuromarketing sensorial y la variable
decision de compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 10 y la figura 10, del 100% de los encuestados, el 19,6%
manifestd que el cruce del neuromarketing sensorial y la variable decisién de compra,
resulto en un nivel regular; el 15,3% manifestd que, en el cruce del neuromarketing
sensorial y la decision de compra, resulté en un nivel éptimo; sin embargo, el 6,4%
manifestd que, en el cruce del neuromarketing sensorial y la decision de compra,
resulto en un nivel deficiente.
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Tabla 11

Cruce entre la dimension cerebro emocional y la variable decision de compra.

% del total
Decisiéon de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
Cerebro Emocional Deficiente 6,0% 11,9% 11,9% 29,8%
Regular 3,4% 4,3% 1,7% 9,4%
Optimo 2,1% 25,5% 33,2% 60,9%
Total 11,5% 41,7% 46,8%  100,0%
DECISION
DE
COMPRA
80 M Deficiente
Regular
M Optimo

&0 |8

40 |8

20 8

| |
1
4 26%
B S o

Deficiente Regular Optimo

CEREBRO EMOCIONAL

Figura 11. Histograma del cruce de la dimension cerebro emocional y la variable
decision de compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 11 y la figura 11, del 100% de los encuestados, el 33,2%
manifestd que el cruce de la dimension cerebro emocional y la variable decision de
compra, resultd en un nivel 6ptimo; el 4,3% manifesto que, en el cruce de la dimensién
cerebro emocional y la decision de compra, resulto en un nivel regular; sin embargo,
el 6,0% manifestd que, en el cruce de la dimensién cerebro emocional y la decision de
compra, resulto en un nivel deficiente.
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Tabla 12

Cruce entre la dimension memoria y la variable decision de compra.

% del total
Decision de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
Memoria Deficiente 3,4% 6,4% 3,8% 13,6%
Regular 4.7% 19,1% 3,4% 27,2%
Optimo 3,4% 16,2% 39,6% 59,1%
Total 11,5% 41,7% 46,8% 100,0%
DECISION
DE
COMPRA
M Deficiente
CIRegular
.Optimu

Deficiente Regular Optimo

MEMORIA

Figura 12. Histograma del cruce de la dimension memoria y la variable decision de

compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 12 y la figura 12, del 100% de los encuestados, el 39,6%
manifestd que el cruce de la dimension memoria y la variable decision de compra,
resultd en un nivel 6ptimo; el 19,1% manifestd que, en el cruce de la dimension
memoria y la decision de compra, resulté en un nivel regular; sin embargo, el 3,4%
manifestd que, en el cruce de la dimensidbn memoria y la decisiéon de compra, resulté

en un nivel deficiente.
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Tabla 13

Cruce entre la dimension atencion y la variable decisién de compra.

% del total
Decision de Compra
Deficiente  Regular Optimo Total
Atencién Deficiente 5,5% 9,4% 6,8% 21, 7%
Regular 3,0% 16,6% 6,8% 26,4%
Optimo 3,0% 15,7% 33,2% 51,9%
Total 11,5% 41,7% 46,8%  100,0%
DECISION
DE
COMPRA
M Deficiente
CIRegular
M Cptima

Deficiente Regular Optimo

ATENCION

Figura 13. Histograma del cruce de la dimension atencion y la variable decisién de

compra.

Nota. De acuerdo a la tabla 13 y la figura 13, del 100% de los encuestados, el 33,2%
manifestd que el cruce de la dimension atencion y la variable decision de compra,
resultd en un nivel optimo; el 16,6% manifestd que, en el cruce de la dimension
atencion y la decisién de compra, resulté en un nivel regular; sin embargo, el 5,5%
manifestod que, en el cruce de la dimensién atencion y la decision de compra, resultd

en un nivel deficiente.
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4.3 Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica.

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribuciéon normal.

Hipétesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribucién normal.

Tabla 14
Prueba de normalidad para las variables y dimensiones
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,157 235 ,000 ,890 235 ,000
Decision De compra ,135 235 ,000 ,927 235 ,000
El cerebro ,257 235 ,000 797 235 ,000
Neuromarketing sensorial ,127 235 ,000 ,957 235 ,000
Cerebro emocional ,206 235 ,000 ,878 235 ,000
Memoria ,196 235 ,000 ,835 235 ,000
Atencién 172 235 ,000 ,907 235 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. En la tabla 14, la prueba de normalidad para determinar la bondad de ajuste de

las distribuciones para las variables neuromarketing y decisién de compra; asi como

para las dimensiones el cerebro, neuromarketing sensorial, cerebro emocional,

memoria y atencion, se determino aplicar la prueba Kolmogorov-Smirnov por ser una

muestra con 235 elementos > a 30 elementos de estudio; dando como resultado para

la variables y dimensiones el valor p=0,000 < 0,05; el cual direcciona a declinar la

hipotesis nula, admitiendo la alterna, aceptando que los datos de la variable no siguen

una distribucion normal. En consecuencia, se aplico el estadigrafo de Rho de

Spearman para analizar muestras no paramétricas en las hipétesis planteadas y

evaluar el grado de correlacion entre las variables y dimensiones del estudio.

4.4 Andlisis Inferencial Bivariada
Tabla 15
Niveles de correlacién bilateral

Fuente: Tomado de la revista cientifica Movimiento Cientifico, 8(1), p.100. Mondragén, M. (2014).

Rango

Relacion

-0.91 a-1.00
-0.76 a-0.90
-0.51a-0.75
-0.11 a-0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01 a +0.10
+0.11 a +0.50
+0.51 a +0.75
+0.76 a +0.90
+0.91 a +1.00

Negativa perfecta
Negativa muy fuerte.
Negativa considerable.

Negativa media.
Negativa débil.

No existe correlacion.

Positiva débil.
Positiva media.

Positiva considerable.
Positiva muy fuerte.

Positiva perfecta
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Prueba de hipétesis general.
Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de
compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.
Ha  Existe relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra

del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 16

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Decision de
Neuromarketing Compra
Rho de Neuromarketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,382™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 235 235
Decision de Coeficiente de correlacion ,382" 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000
N 235 235

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 16, se encontré que la relacion entre las variables neuromarketing y
decision de compra es significativa al nivel de 0,382 positivo; por lo tanto, se puede
inducir que existe correlacién positiva media entre las variables de estudio. Manifiesta
una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la relacion es
directamente proporcional; es decir, que a mayor injerencia del fenémeno de
neuromarketing mayor sera la decision de compra del consumidor de la tienda online
Ayllen Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre el neuromarketing y la decision de compra del consumidor de la tienda online

Ayllen Detalles.com.
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Prueba de hipotesis especifica 1.
Hipétesis estadistica.

Ho  No existe relacion significativa entre el cerebro y la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Ha  Existe relacion significativa entre el cerebro y la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

El Decision de
Cerebro Compra

Rho de El Coeficiente de correlacion 1,000 ,239™
Spearman Cerebro Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235

Decisién Coeficiente de correlacion ,239™ 1,000

de Sig. (bilateral) ,000 .

Compra N 235 235

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 17, se encontré que la relacion entre la dimension el cerebro y la
variable decisiébn de compra es significativa al nivel de 0,239 positivo; por lo tanto, se
puede inducir que existe correlacion positiva media entre las variables de estudio.
Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la
relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia del cerebro, mayor
sera la decisién de compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre el cerebro y la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen

Detalles.com.
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Prueba de hipotesis especifica 2.
Hipdtesis estadistica.
Ho No existe relacién significativa entre el neuromarketing sensorial y la
decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.
Ha  Existe relacion significativa entre el neuromarketing sensorial y la decision
de compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 18

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Neuromarketing Decision

Sensorial de Compra

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 416"
Spearman Sensorial correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 235 235

Decisién de Coeficiente de 416" 1,000
Compra correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 235 235

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 18, se encontré que la relacion entre la dimension neuromarketing
sensorial y la variable decisiébn de compra es significativa al nivel de 0,416 positivo; por
lo tanto, se puede inducir que existe correlacidon positiva media entre las variables de
estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que
la relacibn es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia del
neuromarketing sensorial, mayor sera la decision de compra del consumidor de la
tienda online Ayllen Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre el neuromarketing sensorial y la decisién de compra del consumidor de la tienda

online Ayllen Detalles.com.
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Prueba de hipétesis especifica 3.
Hipétesis estadistica.

Ho  No existe relacion significativa entre el Cerebro emocional y la decision de
compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Ha  Existe relacion significativa entre el Cerebro emocional y la decision de
compra del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 19

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Cerebro Decision de
Emocional Compra
Rho de Cerebro Coeficiente de 1,000 ,228"
Spearman Emocional correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Decision de Coeficiente de ,228" 1,000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 235 235

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 19, se encontr6 que la relacién entre la dimension cerebro emocional
y la variable decisién de compra es significativa al nivel de 0,228 positivo; por lo tanto,
se puede inducir que existe correlacién positiva media entre las variables de estudio.
Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la
relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia del cerebro
emocional, mayor sera la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre el cerebro emocional y la decision de compra del consumidor de la tienda online

Ayllen Detalles.com.
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Prueba de hipotesis especifica 4.
Hipétesis estadistica.

Ho  No existe relacion significativa entre la memoria y la decision de compra
del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Ha  Existe relacién significativa entre la memoria y la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 20

Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Decision de
Memoria Compra
Rho de Memoria Coeficiente de 1,000 451"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Decision de Coeficiente de 451" 1,000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 235 235

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 20, se encontré que la relacion entre la dimension la memoria y la
variable decisién de compra es significativa al nivel de 0,451 positivo; por lo tanto, se
puede inducir que existe correlacion positiva media entre las variables de estudio.
Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la
relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia de la memoria,
mayor sera la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre la memoria y la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen

Detalles.com.
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Prueba de hipétesis especifica 5.
Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacion significativa entre la atencién y la decisién de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Ha  Existe relacion significativa entre la atencion y la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com.

Tabla 21

Prueba de hipétesis especifica 5

Correlaciones

Decision de
Atencién Compra

Rho de Atencion Coeficiente de 1,000 ,348™
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 235 235

Decision de  Coeficiente de ,348™ 1,000
Compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 235 235

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 21, se encontré que la relacion entre la dimension la atencién y la
variable decisiéon de compra es significativa al nivel de 0,348 positivo; por lo tanto, se
puede inducir que existe correlacion positiva media entre las variables de estudio.
Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la
relacion es directamente proporcional; es decir, a mayor injerencia de la atencion,
mayor sera la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
Detalles.com.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 el cual direcciona a declinar la
hipétesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa la
atencion y la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen

Detalles.com.
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V. DISCUSION



En la investigacion desarrollada sobre el estudio de las variables neuromarketing y la
decision de compra del consumidor en la unidad de estudio Ayllen detalles.com; tuvo
como finalidad relacionar el neuromarketing con la decision de compra del consumidor
de la tienda online Ayllen detalles.com; ademas se planteé como objetivo especifico
relacionar la determinacion del cerebro con la decisiéon de compra del consumidor;
también Relacionar el neuromarketing sensorial con la decisibn de compra del
consumidor; ademas relacionar la determinacion del cerebro emocional con la decision
de compra del consumidor; también relacionar la ayuda de la memoria a la decisién de
compra del consumidor y por ultimo relacionar como direcciona la atencion con la
decision de compra del consumidor.

Para explicar la discusion de resultados en la investigacion desarrollada esta
referida en primer lugar a contrastar la hipotesis general referida a el neuromarketing
se relaciona con la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
detalles.com; frente a las evidencias internacionales y nacionales plasmadas en los
antecedentes estudiados. Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado
sobre la variable neuromarketing muestra que el 43,8% manifest6é una relacién optima
del neuromarketing y la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin
embargo, el 43,4% manifestd una relacion regular del neuromarketing y la decision de
compra de la tienda Ayllen Detalles.com. También existe el 12.7% que manifestd una
relacion deficiente del neuromarketing y la decision de compra de la tienda Ayllen
Detalles.com; resultado que evidencia que la relacion del neuromarketing se estuvo
aplicando de manera 6ptima y regular por el consumidor. En el caso de la variable
decision de compra mostré que el 46,8% de los encuestados manifesto que la decision
de compra se expresa de manera Optima en la tienda. Sin embargo, el 41,7% manifesto
gue la decisién de compra se expresa de manera regular en la tienda. También existe
el 11.5% que manifestd que la decision de compra se expresa de manera deficiente
en la tienda. En el cruce de las variables entre neuromarketing y la decision de compra
del consumidor, el resultado fue un coeficiente de correlacion de 0.382 y un Sig.

(Bilateral) = 0.000; resultado que concluy6é afirmando que existe una correlacién
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positiva media entre las variables de estudio. El resultado tiene relacion con Gualotufia
y Vega (2019), quien en su investigacion obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.318
y un Sig. (Bilateral)= 0.000. El resultado afirma una relacion también positiva media
entre las variables estudiadas, sustentadas en los teéricos Malfitano (2007), quien
explico sobre el Neuromarketing afirmando que es el encargado de examinar las
sensaciones que experimenta en el proceso de compra y que éstas a su vez, se
relacionan con estimulos sensoriales que sirven de sostén para la toma de decisiones,
a través de un estudio de mercado. Afirmacién que pone en cuestionamiento el
neuromarketing aplicado en la tienda puesto que una aplicacién optima deberia partir
de la decision de compra del consumidor. También aludié a Schiffman (2010) quien
explico que el comportamiento del consumidor es aquel que exhiben al realizar la
busqueda, la compra, la evaluacién y el desecho de productos y servicios con el fin de
satisfacer una necesidad, siendo éstas las que motivan y ejercen influencia en el
comportamiento de consumo. La investigacion correspondio a un disefio descriptivo
correlacional. es aquel que exhiben al realizar la busqueda, la compra, la evaluacion y
el desecho de productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades,
siendo éstas las que motivan y ejercen influencia en el comportamiento de consumo.
La investigacién correspondié a un disefio descriptivo correlacional. Si la tienda online
Ayllen detalles.com ejecutara correctamente el neuromarketing los resultados de
decisién de compra deberia de arrojar resultados amplios y consecutivos en los
clientes en la aplicacion propuesta por la tienda. En conclusion, los resultados
comparados en la correlacién entre las variables estudiadas alcanzaron una relacion
media, resultado que se estimaba a partir del andlisis univariado, el cual afirmaba que
la aplicacion del neuromarketing era percibida por debajo del 50% de efectividad y con
un 46% de percepcién en la decision de compra del consumidor. Para que la aplicacion
del neuromarketing resulte optima, la tienda debera mejorar la experiencia del
consumidor antes, durante y después de cada compra, finalidad que permitira alcanzar
resultados optimos en relacion y metas planteadas por la tienda.

En relacibn a la primera hipétesis especifica, se plante6 que el cerebro
determina la decisibn de compra del consumidor. Los resultados descriptivos

obtenidos del analisis univariado sobre la dimension el cerebro muestra que el 73,6%
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manifestd que la determinacion del cerebro se relaciona de manera Optima con la
decision de compra de la tienda Ayllen detalles.com. Sin embargo, el 15,3% manifesto
que la determinacién del cerebro se relaciona de manera regular con la decision de
compra. También existe el 11.1% que manifestd que la determinacién del cerebro se
relaciona de manera deficiente con la decisién de compra. Los resultados obtenidos
luego de realizar la estadistica inferencial bivariada confirman un coeficiente de
correlacion de 0,239 mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)=
0.000; el cual direcciona a declinar la hip6tesis nula, admitiendo la alterna; afirmando
gue, si existe relacién significativa entre la determinacion del cerebro y la decision de
compra del. El resultado de Vasquez, Nufez y Fernandez (2016), afirma que existe
una relacion entre los factores del neuromarketing con los elementos tangibles e
intangibles en ventas directas. Al aplicar la prueba estadistica de Wilcoxon, debido a
qgue el valor del nivel fue 0.6585 y un valor Sig. (Bilateral)= 0,719 por lo tanto la
hipotesis nula se acepta al haber una significancia asintotica bilateral mayor a 0.05 por
lo que existe homogeneidad entre los factores del neuromarketing y los elementos
tangibles e intangibles en ventas directas. La investigacion estuvo sustentada en los
tedricos de McDowell (2013), el cual manifiesta que es la utilizacion de la informacion
del funcionamiento de cerebro naciendo asi el neuromarketing. Y para ventas Vega
(2015), manifiesta que tienen como objetivo vender el producto o servicios que la
empresa produce. Los resultados manifiestan condiciones semejantes cuantitativos
los cuales permiten observar y manifestar que las variables de las empresas en
analisis presentan evidencia de que la implementacion del cerebro aplicadas a la
decision de compra puede beneficiar a la tienda y obtener mejores resultados. Las
teorias ilustradas en el analisis afirman que buena aplicacién de cerebro en la decisién
de compra del consumidor puede mejorar y lograr los objetivos de la tienda. En
conclusién, los resultados comparados en la correlacion entre las variables estudiadas
alcanzaron una relacién media, resultado que se estima a partir del andlisis univariado.
Para que la determinacion del cerebro en la decision de compra del consumidor sea
optima la tienda debe trasmitir al cliente sus productos utilizando sus tres principales
funciones se refiere a la funcién sensitiva, la funcién integradora y la funcion motora,

si estas cumplen con lo mencionado el resultado sera el incremento de las ventas y el
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cumplimiento de las metas planteadas, por lo tanto, a mayor sea la determinacion del
cerebro mayor sera la decision de compra.

En relacion a la segunda hipétesis especifica se planted que existe relacion
significativa entre el neuromarketing sensorial y la decisién de compra del consumidor
de la tienda online Ayllen Detalles.com. Los resultados descriptivos obtenidos del
analisis univariado sobre la dimension el neuromarketing sensorial muestra que el
48,9% manifesto que el neuromarketing sensorial se relaciona de manera regular con
la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 32,3%
manifestd que el neuromarketing sensorial se relaciona de manera deficiente con la
decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. También existe el 18.7% que
manifestd que el neuromarketing sensorial se relaciona de manera oOptima con la
decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Los resultados producto de la
estadistica inferencial bivariada confirman un coeficiente de correlacion de 0.416,
mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual
direcciona a declinar la hipoétesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe
relacion significativa entre el neuromarketing sensorial y la decision de compra del
consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com. El resultado tiene relacién con
Ortiz (2018), quien en su investigacion obtuvo en la prueba T de Student un coeficiente
de correlacién 0.8257 y un Sig. (Bilateral)= 0.02. Los resultados de la investigacion
estuvieron sustentados en la teoria de Alvarez (2011), el cual manifiesta que el ser
humano utiliza su parte emocional al tomar decisiones, y que estas exclusivamente no
son racionales. También aludi6 a Lambin (2013), quien define que es una
consecuencia originada por las acciones conformadas dentro del procesos de compra,
permitiéndole optar en aquella propuesta de su interés compensando asi su
necesidad. Los resultados manifiestan condiciones semejantes cuantitativos los cuales
permiten observar y manifestar que las variables de las empresas en analisis
presentan evidencia de que la implementacion del neuromarketing sensorial aplicadas
a la decision de compra puede beneficiar a la tienda y obtener mejores resultados. Las
teorias ilustradas en el analisis afirman que buena aplicacién de cerebro en la decisién
de compra del consumidor puede mejorar y lograr los objetivos de la tienda. En

conclusién, los resultados comparados en la correlacidén entre las variables estudiadas
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alcanzaron una relacién media positiva, resultado que se estima a partir del analisis
univariado. La teoria de neuromarketing sensorial es que el ser humano usa su parte
emocional al tomar decisiones, si esta cumple con lo mencionado el resultado seré el
incremento de las ventas y el cumplimiento de las metas planteadas, por lo tanto, a
mayores emociones mayor sera la decisién de compra en la tienda, por lo que se debe
hacer experimentar al cliente que nuestros productos crean fuertes emociones a traves
de sus sentidos.

En relacién a la tercera hipétesis especifica se planted que el cerebro emocional
determina la decision de compra del consumidor. Los resultados descriptivos
obtenidos del analisis univariado sobre la dimension el cerebro emocional muestra que
el 60,9% manifestd que la determinacién del cerebro emocional se relaciona de
manera oOptima con la decisiébn de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin
embargo, el 29,8% manifestd que la determinacion del cerebro emocional se relaciona
de manera deficiente con la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.
También existe el 9.4% que manifesté que la determinacion del cerebro emocional se
relaciona de manera regular con la decision de compra de la tienda Ayllen
Detalles.com. Los resultados producto de la estadistica inferencial bivariada confirman
un coeficiente de correlacion de 0.228, mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la hipétesis nula, admitiendo la
alterna; afirmando que, si existe relacion significativa entre la determinacion del
cerebro emocional y la decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
Detalles.com. El resultado tiene relacion con Aguilar (2017), quien en su investigacion
obtuvo un coeficiente de correlacion de Chi cuadrado 23,1360, superior al valor de la
tabla de frecuencias de Chi cuadrado de 19,007 con 8 grados de libertad y coeficiente
de correlacion de 0.8257 y un Sig. (bilateral) =0.031. El resultado afirma asociatividad
entre las variables de estudio, sustentadas en los teoricos de Sutil (2013), el cual
manifiesta que estudia el desempefio del cerebro y las emociones que se generan al
impulso publicitario de marca y tipos de propagandas culturales que permite revelar
gué lugares del cerebro estdn comprometidas con la conducta del consumidor,
ademas existen métodos neuro-cientificos modernos aplicados hacia la indagacion de

los aspectos conexos a los productos, precio, alzamiento de marca, la comunicacion y
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planificacidén estratégica. También aludié a Lambin (2013), quien define que es una
consecuencia originada por las acciones conformadas dentro del procesos de compra,
permitiéndole optar en aquella propuesta de su interés compensando asi su
necesidad. En conclusién, los resultados comparados en la correlacion entre las
variables estudiadas alcanzaron una relacion de media positiva, resultado que se
estima a partir del analisis univariado. La teoria del cerebro emocional determina la
decisién de compra debido a las reacciones emocionales y al impulso publicitario de
la marca, si esta cumple con lo mencionado el resultado sera el incremento de las
ventas y el cumplimiento de las metas planteadas, por lo tanto, a mayores emociones
al impulso publicitario mayor seré la decision de compra en la tienda, la misma que
debe enfocar su publicidad con fuertes emociones.

En relacién a la cuarta hipotesis especifica se plante6 que la memoria ayuda a
la decision de compra del consumidor. Los resultados descriptivos obtenidos del
analisis univariado sobre la dimension la memoria muestra que el 59,2% manifesto que
la memoria ayuda de manera optima en la relaciéon con la decision de compra de la
tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 27,2% manifesté que la memoria ayuda
de manera regular en la relacion con la decision de compra de la tienda Ayllen
detalles.com. También existe el 13.6% que manifestd que la memoria ayuda de
manera deficiente en la relacion con la decision de compra de la tienda Ayllen
detalles.com. Los resultados producto de la estadistica inferencial bivariada confirman
un coeficiente de correlacion de 0.451, mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la hipétesis nula y admitir la
hipotesis alterna; afirmando que, si existe relacion significativa entre la memoria y la
decision de compra del consumidor de la tienda online Ayllen detalles.com. El
resultado tiene relacion con Estrada (2018), quien en su investigacion obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.929, mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la hipétesis nula, admitiendo la
alterna; afirmando que, si existe relacion perfecta entre las variables de estudio,
sustentadas en los tedricos de Alvarez (2011), el cual define la empleabilidad de
procesos neurocientificos para el estudio y entendimiento de las emociones y el

comportamiento humano en correlacion con los intercambios en el mercado. También
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aludio Lehu (2001), quien define que el concepto esencial de la fidelizacion se basa en
la fidelizacion de los clientes y su crecimiento. Se opone, pues, al principio de
prospeccion de clientes. En conclusion, los resultados comparados en la correlacion
entre las variables estudiadas alcanzaron una relacién media positiva, resultado que
se estima a partir del andlisis univariado. La teoria de que la memoria ayuda a la
decision de compra gracias a su aprendizaje, experiencias y posicionamiento,
incrementara de las ventas y el cumplimiento de las metas planteadas, por lo tanto, a
mejor experiencia de clientes mayor sera la decisiobn de compra, por lo que la tienda
debe realizar una fuerte camparfa de los productos para atraer a los consumidores
mejorando la experiencia y logrando el posicionamiento de la marca.

En relacién a la quinta hipotesis especifica se planted que la atencion direcciona
la decision de compra del consumidor. Los resultados descriptivos obtenidos del
analisis univariado sobre la dimension la atencion muestra que el 51,9% manifesto que
la atencién se relaciona de manera Optima con la decision de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 26,4% manifesto que la atencién se relaciona de
manera regular con la decision de compra de la tienda Ayllen detalles.com. También
existe el 21.7% que manifestd que la atencion se relaciona de manera deficiente con
la decision de compra de la tienda Ayllen detalles.com. Los resultados producto de la
estadistica inferencial bivariada confirman un coeficiente de correlacion de 0.348,
mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual
direcciona a declinar la hipotesis nula y admitir la hipotesis alterna; afirmando que, si
existe relacion significativa la atencién y la decisién de compra del consumidor de la
tienda online Ayllen detalles.com. El resultado tiene relacion con Hidalgo (2019), quien
en su investigacion obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.759, mediante el
estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar
la hipbtesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion muy fuerte
entre las variables de estudio, sustentadas en los teéricos de Diaz (2014), el cual
manifiesta que es la aplicacion de las investigaciones de las neurociencias y a la
disciplina del marketing. Las cuales nos permiten saber las respuestas quimicas de los
consumidores. Asi mismo también aludié a Solomon (2013), quien lo define como el

analisis de los procesos que influyen cuando los sujetos 0 grupos escogen, compran,
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utilizan o descartan productos, servicios, ideas 0 experiencias para recompensar
necesidades y deseos, la cual se realiza desde un nifio hasta un adulto al instante de
decidir que comprar. En conclusion, los resultados comparados en la correlacion entre
las variables estudiadas alcanzaron una relacibn media positiva, resultado que se
estima a partir del analisis univariado. La teoria de que la atencion direcciona la
decision de compra del consumidor utilizando la percepcién, seleccion y decision,
dando como resultado el incremento de las ventas y el cumplimiento de las metas
planteadas, nos indica que a mayor atencion de los consumidores mayor sera la
direccién a compra en la tienda, por lo que se debe realizar una mejor percepcion de
los clientes hacia nuestros productos, logrando mayor seleccion de los mismos por

parte de nuestros clientes, llegando a su decision final de compra.
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VI. CONCLUSIONES



Segun Hernandez, et al. (2014), afirman que las conclusiones no se tratan de repetir

los resultados, sino de resumir los mas importantes y su significado. Asimismo, las

conclusiones deben ser congruentes con los datos (p. 345). Las conclusiones

obtenidas fueron:

Primera:

Los resultados descriptivos obtenidos del andlisis univariado sobre la
variable neuromarketing muestra que el 43,8% manifestd que el
neuromarketing se relaciona de manera 6ptima con la decisién de
compra de la tienda. Sin embargo, el 43,4% manifesté que el
neuromarketing se relaciona de manera regular con la decisién de
compra de la tienda. También existe el 12.8% que manifesté que el
neuromarketing se relaciona de manera deficiente con la decision de
compra de la tienda; resultado que evidencia que la relacion del
neuromarketing se estuvo aplicando de manera 6ptima y regular por
el consumidor. En el caso de la variable decision de compra mostré
gue el 46,8% de los encuestados manifestd que la decision de compra
se expresa de manera 6ptima en la tienda. Sin embargo, el 41,7%
manifesté que la decision de compra se expresa de manera regular
en la tienda. También existe el 11.5% que manifestd que la decision
de compra se expresa de manera deficiente en la tienda. En el cruce
de las variables entre neuromarketing y la decision de compra del
consumidor, el resultado fue un coeficiente de correlacién de 0.382 y
un Sig. (Bilateral) = 0.000; afirmando que existe una correlacion
positiva media entre las variables de estudio. En conclusion, los
resultados comparados en la correlacion entre las variables
estudiadas alcanzaron una relacion media, resultado que se estimaba
a partir del andlisis univariado, el cual afirmaba que la aplicacion del
neuromarketing era percibida por debajo del 50% de efectividad y con
un 46% de percepcion en la decision de compra del consumidor. Para
que la aplicacion del neuromarketing resulte optima, la tienda debera

mejorar la experiencia del consumidor antes, durante y después de
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Segunda:

Tercera:

cada compra, finalidad que permitird alcanzar resultados éptimos en
relacion y metas planteadas por la tienda.

Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
dimensidn el cerebro muestra que el 73,6% manifestd que el cerebro
se relaciona de manera éptima con la decision de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 15,3% manifesto que el cerebro
se relaciona de manera regular con la decisiéon de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. También existe el 11.1% que manifesté que el
cerebro se relaciona de manera deficiente con la decision de compra
de la tienda Ayllen Detalles.com. Los resultados obtenidos luego de
realizar la estadistica inferencial bivariada confirman un coeficiente de
correlacion de 0,239 mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un
Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la hipotesis nula,
admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion significativa
entre el cerebro y la decisién de compra del consumidor de la tienda
online Ayllen Detalles.com. Concluyendo que los resultados
comparados en la correlacion entre las variables estudiadas
alcanzaron una relacion media, resultado que se estima a partir del
analisis univariado. Para que la determinacion del cerebro en la
decision de compra del consumidor sea optima la tienda debe
trasmitir al cliente sus productos utilizando sus tres principales
funciones se refiere a la funcién sensitiva, la funcién integradora y la
funcién motora, si estas cumplen con lo mencionado el resultado sera
el incremento de las ventas y el cumplimiento de las metas
planteadas, por lo tanto, a mayor sea la determinacién del cerebro
mayor sera la decisién de compra.

Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
dimensién el neuromarketing sensorial muestra que el 48,9%
manifestd que el neuromarketing sensorial se relaciona de manera

regular con la decisién de compra de la tienda Ayllen Detalles.com.
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Cuarta:

Sin embargo, el 32,3% manifestd que el neuromarketing sensorial se
relaciona de manera deficiente con la decision de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. También existe el 18.7% que manifesté que el
neuromarketing sensorial se relaciona de manera éptima con la
decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Los resultados
producto de la estadistica inferencial bivariada confirman un
coeficiente de correlacion de 0.416, mediante el estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion
significativa entre el neuromarketing sensorial y la decision de compra
del consumidor de la tienda online Ayllen Detalles.com. Concluyendo
que los resultados comparados en la correlacion entre las variables
estudiadas alcanzaron una relacién media positiva, resultado que se
estima a partir del andlisis univariado. La teoria de neuromarketing
sensorial es que el ser humano usa su parte emocional al tomar
decisiones, si esta cumple con lo mencionado el resultado sera el
incremento de las ventas y el cumplimiento de las metas planteadas,
por lo tanto, a mayores emociones mayor sera la decisién de compra
en la tienda, por lo que se debe hacer experimentar al cliente que
nuestros productos crean fuertes emociones a través de sus sentidos.
Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
dimensidn el cerebro emocional muestra que el 60,9% manifestd que
el cerebro emocional se relaciona de manera 6ptima con la decision
de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 29,8%
manifesto que el cerebro emocional se relaciona de manera deficiente
con la decision de compra de la tienda Ayllen Detalles.com. También
existe el 9.4% que manifestd que el neuromarketing sensorial se
relaciona de manera regular con la decision de compra de la tienda
Ayllen Detalles.com. Los resultados producto de la estadistica

inferencial bivariada confirman un coeficiente de correlacion de 0.228,
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mediante el estadigrafo Rho de Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000;
el cual direcciona a declinar la hipotesis nula, admitiendo la alterna;
afirmando que, si existe relacion significativa entre el cerebro
emocional y la decision de compra del consumidor de la tienda online
Ayllen Detalles.com. Concluyendo que los resultados comparados en
la correlacion entre las variables estudiadas alcanzaron una relacion
de media positiva, resultado que se estima a partir del andlisis
univariado. La teoria del cerebro emocional determina la decision de
compra debido a las reacciones emocionales y al impulso publicitario
de la marca, si esta cumple con lo mencionado el resultado seré el
incremento de las ventas y el cumplimiento de las metas planteadas,
por lo tanto, a mayores emociones al impulso publicitario mayor sera
la decisiébn de compra en la tienda, la misma que debe enfocar su
publicidad con fuertes emociones.

Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
dimension la memoria muestra que el 59,2% manifestd que la
memoria se relaciona de manera 6ptima con la decision de compra
de la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 27,2% manifesto
gue la memoria se relaciona de manera regular con la decision de
compra de la tienda Ayllen detalles.com. También existe el 13.6% que
manifesté que la memoria se relaciona de manera deficiente con la
decision de compra de la tienda Ayllen detalles.com. Los resultados
producto de la estadistica inferencial bivariada confirman un
coeficiente de correlacion de 0.451, mediante el estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la
hipétesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion
significativa entre la memoria y la decision de compra del consumidor
de la tienda online Ayllen detalles.com. Concluyendo que los
resultados comparados en la correlacion entre las variables

estudiadas alcanzaron una relacién media positiva, resultado que se
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estima a partir del analisis univariado. La teoria de que la memoria
ayuda a la decision de compra gracias a su aprendizaje, experiencias
y posicionamiento, incrementara de las ventas y el cumplimiento de
las metas planteadas, por lo tanto, a mejor experiencia de clientes
mayor serda la decision de compra, por lo que la tienda debe realizar
una fuerte campafa de los productos para atraer a los consumidores
mejorando la experiencia y logrando el posicionamiento de la marca.
Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre la
dimensién la atencién muestra que el 51,9% manifestd que la
atencion se relaciona de manera 6ptima con la decision de compra de
la tienda Ayllen Detalles.com. Sin embargo, el 26,4% manifestd que
la atencién se relaciona de manera regular con la decision de compra
de la tienda Ayllen detalles.com. También existe el 21.7% que
manifestd que la atencion se relaciona de manera deficiente con la
decision de compra de la tienda Ayllen detalles.com. Los resultados
producto de la estadistica inferencial bivariada confirman un
coeficiente de correlacion de 0.348, mediante el estadigrafo Rho de
Spearman y un Sig. (Bilateral)= 0.000; el cual direcciona a declinar la
hipotesis nula, admitiendo la alterna; afirmando que, si existe relacion
significativa la atencion y la decisién de compra del consumidor de la
tienda online Ayllen detalles.com. Concluyendo que los resultados
comparados en la correlacidon entre las variables estudiadas
alcanzaron una relacion media positiva, resultado que se estima a
partir del analisis univariado. La teoria de que la atencion direcciona
la decision de compra del consumidor utilizando la percepcion,
seleccién y decision, dando como resultado el incremento de las
ventas y el cumplimiento de las metas planteadas, nos indica que a
mayor atencién de los consumidores mayor sera la direccion a

compra en la tienda, por lo que se debe realizar una mejor percepcion
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de los clientes hacia nuestros productos, logrando mayor seleccion

de los mismos por parte de nuestros clientes.
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VIl.  RECOMENDACIONES



Segun Hernandez, et al. (2014), las recomendaciones son nuevas propuestas donde
se indica lo que prosigue y lo que debe hacerse (p. 522). Las recomendaciones que
se proponen a partir de concluido el trabajo de investigacidbn se consignan a
continuacion:

Primera:  Se recomienda, para que la aplicacion del neuromarketing resulte
optima, la tienda debera mejorar la experiencia del consumidor antes
de la compra, implantando campafias de publicidad maés
experimentales, cautivando con historias que los lleven a mas
emociones utilizando la plataforma de publicidad Facebook Ads,
durante la compra dando una atencion focalizada a nuevos clientes y
priorizando los clientes ya cautivos con nuestra tienda y después de
cada compra realizando una breve encuesta de satisfaccion utilizando
formularios de Google.

Segunda: Se recomienda, trasmitir a los clientes los productos utilizando las tres
principales funciones del cerebro se refiere a la funcion sensitiva, la
funcion integradora y la funcion motora, utilizando las redes sociales
como Facebook e Instragram a través de la herramienta Facebook for
business personalizando la publicidad, interactuando con los clientes,
realizando segmentaciones, acordando precios y lograr resultados de
campaifas publicitarias de inmediato.

Tercera: Se recomienda, que se debe hacer experimentar al cliente con
nuestros productos creando fuertes emociones a través de sus
sentidos. Para ello se coordinara la participacion cada dos meses en
ferias y exposiciones de forma temporal, llegando asi a fortalecer a
través de sus sentidos el contacto directo con los clientes.

Cuarta: Se recomienda, fidelizar a nuestros mejores clientes, a través del
envio de correos, mensajes de WhatsApp y Messenger
recordandoles lo importantes que son para la tienda a la vez podran

tener acceso a las ultimas novedades de la marca, un saludo por
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Sexta

Séptima

Octava

fechas especiales o un descuento exclusivo para aquellos clientes
mas fieles.

Se recomienda, que la tienda debe realizar una fuerte campafa de
los productos para atraer a los consumidores mejorando la
experiencia y logrando el posicionamiento de la marca asociandola a
través de los mejores precios, lanzando ofertas una semana del mes
y ofreciendo delivery gratuito.

Se recomienda, realizar una mejor percepcion de los clientes hacia
nuestros productos, logrando mayor seleccion de los mismos por
parte de ellos, llegando a su decision final de compra. Para ello se
realizaran una capacitacion mensual a todos los colaboradores que
tienen contacto directo con los clientes dandoles informacién de los
nuevos productos, caracteristicas, ventajas competitivas y cuidados.
Para futuras investigaciones en las cuales se tenga que estudiar las
variables neuromarketing y la decisibn de compra, las muestras
deberian ampliarse, dado que el nimero de elementos seleccionados
permiten reducir el sesgo en las respuestas en la recopilacion de
datos. Para ello se deberia de recurrir a base de datos de instituciones
gue realicen estudios de marketing y por ende neuromarketing en el
ambito nacional e internacional.

En el caso de la evidencias referidas al manejo de informacion de las
bases tedricas es necesario sefalar que las definiciones consignadas
en el trabajo de investigacion deben ser las mas actuales posibles;
dado que, las ciencias sociales por naturaleza rapidamente
evolucionan el sustento tedrico de las variables, por lo tanto,
actualizarlas a través de articulos cientificos indizados que aborden

el tema, seria de vital importancia.
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Anexo 01

Matriz de operacionalizacién de variable neuromarketing

VARIABLE DENIFICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALAS
Sensitivas
El Cerebro Motoras
Braidot (2018) afirma que el Integradoras
Neuromarketing puede definirse _ . La Vista Escala
o La variable neuromarketing El Oid ]
como una disciplina de avanzada, ) _ ) N ket 1do ordinal
_ _ _ ser4 medible a través de sus euromarketing El tact o
que investiga y estudia los _ _ ensorial acto tipo Likert
. tres dimensiones, de ellos se Sensor El Gusto
procesos cerebrales que explican i o u
obtendran sus indicadores que El Olfato
la conducta y la toma de o . 1. Nunca

o servirdn para la elaboracion I )

decisiones de las personas en los ) o . Impulso 2. Casi
NEUROMARKETING 3 "~ del instrumento de medicién  Cerebro emocional .
campos de accién de marketing ) o Fidelidad de Marca Nunca

o o ] que sera el cuestionario y que —

tradicional: inteligencia de . Aprendizaje 3. Aveces
do. disefio d duct permitira obtener datos a ser 4 Casi
mercado, disefio de productos . ienci . Casi

o P o Y analizados estadisticamente a Memoria Experiencia .
servicios, comunicaciones, o . Siempre

) ] través del programa SPSS Posicionamiento
precios, branding, . 5.

o ) ] version 26 ]
posicionamiento, targeting, Percepcion Siempre
canales y ventas. (p. 16)

Atencién Seleccién

Decisién




Matriz de operacionalizacién de variable decision de compra

DENIFICION DEFINICION .
DIMENSION INDICADORES ESCALAS
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL
Reconocimiento de la Primaria
necesidad Secundaria
Personales
La variable decision de Comerciales
compra sera medible a ldentificacion de Escal
i i scala
través  de  sus  tres alternativas Publicas _
Kotler y Armstrong (2017), ) ordinal
] dimensiones, de ellos se Experiencia ) ]
afirma que forma parte de i o tipo Likert
. obtendran sus indicadores Calidad
un proceso mucho mas o |
ue serviran ara la (2 ;
DECISION DE amplio que inicia con el ql boracion del i pt t Evaluacion de Precio 1. Nunca
elaboracion del instrumento ;
COMPRA reconocimiento de una g dicic - alternativas Imagen 2. Casi
e medicion que sera e .,
necesidad y termina con los o a o Reputacion Nunca
o cuestionario y que permitira
sentimientos que se bt dat 3. Aveces
obtener atos a ser ;
generan después de hacer lizad Actitudes de otras 4. Casi
analizados Personas :
la compra (p.149). fai Siempre
pra (p ) estadisticamente a través =~ DECISION de compra . P
5. Siempre

del programa SPSS version
26

Situaciones no

previstas

Comportamiento post

compra

Satisfaccion

Confianza



Anexo 02. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario variable neuromarketing

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar.
Lee cada una con mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun
corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la

verdad.
OPCIONES DE RESPUESTA:
S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = Casi Nunca
N = Nunca
N° PREGUNTAS S |CS|AV|CN| N
1. | La publicidad que transmite sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente del S [CS|AV |CN| N
cliente
2. | Le brindaron confianza para compartir alguna experiencia personal S |[CS|AV|CN| N
3. | Considera que la forma gréafica de la identidad corporativa es capaz de producir en el S |[CS|AV |CN| N
consumidor estimulo en los sentidos
4. | Cuales colores considera usted que podrian generar en el consumidor emocion, atraccion o S |[CS|AV |CN| N
estimulo
5. | Es necesaria la implementacién de un sistema de empaque, papeleria, material para lograr S |[CS|AV|CN| N
posicionar la identidad corporativa
6. | Cudl seria su recomendacién para que la marca logre generar un vinculo personal con el S |[CS|AV |CN| N
consumidor
7. | Despertd su interés algun video o fotografia publicitaria de nuestra pagina web o redes S |[CS|AV |CN| N
sociales
8. | Como considera los colores del logotipo de la tienda Ayllen Detalles.com S |[CS|AV|CN| N
9. | Cuando no recuerda el nombre o marca del producto, suele recurrir a tararear su slogan S |CS|AV|CN| N
10. | Despertd su interés algiin sonido publicitario de nuestra pagina web o redes sociales S [CS|AV|CN| N
11. | Siente necesidad de tocar un producto para comprarlo S |[CS|AV|CN| N
12. | La textura y suavidad, afecta la percepcion de la calidad de un producto S |[CS|AV|CN| N
13. | Suele probar los productos para tomar una decision de compra S |[CS|AV|CN| N
14. | El Sabor de un producto estimula la decisién de compra S [CS|AV|CN| N
15. | El olor de los productos afecta la decision de compra S [CS|AV|CN| N
16. | Un olor agradable puede hacer que permanezca méas tiempo en una tienda S |[CS|AV|CN| N
17 | Al comprar, la forma en que se presentan los productos, la publicidad mostrada y la variedad S [CS|AV |CN| N
de modelos, colores y sonidos, lo llevan a comprar algo mejor de lo que habia planificado
18. | Cuales serian las condiciones mas apropiadas para generar una excelente experiencia de S [CS|AV |CN| N
compra en el consumidor
19. | Recomendarian la marca a un amigo o compariero S |[CS|AV|CN| N
20. | Con qué probabilidad volverian a realizar una compra en nuestra pagina web S |[CS|AV|CN| N
21. | Cuando Visualiza recuerda usted el producto de su preferencia para comprar S |[CS|AV|CN| N
22. | Le gusta memorizar el producto y comprarlo con diferentes tiendas on- line S |[CS|AV|CN| N
23. | Al momento de comprar relaciona usted la marca con la calidad del producto S |[CS|AV|CN| N
24. | Le agrada a usted la estética de nuestra tienda virtual y redes sociales S |[CS|AV|CN| N
25. | Compra los productos y servicios de la tienda Ayllen Detalles.com porque se lo recomendaron | S |[CS |AV |CN| N
26. | Compra en la tienda Ayllen Detalles.com porque tienen productos personalizados para todo S [CS|AV|CN| N
tipo de ocasion
27. | Al comprar procesa la imagen del producto S |[CS|AV|CN| N
28. | Al comprar un producto nuevo lo percibe por sus bondades S |[CS|AV|CN| N
29. | Usualmente acostumbra a comprar en una sola tienda S |[CS|AV|CN| N
30. | Una ocasién especial se relaciona en su decision de compra S [CS|AV|CN| N
31. | Qué fue lo ultimo que vieron o escucharon sobre nuestro producto que los impulso a S [CS|AV |CN| N
comprarlo
32. | Considera importante la facilidad de acceso a nuestra tienda virtual con la decisibn decompra | S |CS |AV |[CN| N




Cuestionario variable neuromarketing

INSTRUCCIONES: A continuacidn, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar.
Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun
corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la

verdad.
OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre

CS = Casi Siempre

AV = Algunas Veces

CN = Casi Nunca

N = Nunca

N° PREGUNTAS S [CS|AV|CN| N
1. | Generalmente compra solo articulos de primera necesidad S |CS|AV|CN| N
2. | Navega por internet inicamente con la intencién de comprar articulos de primera necesidad S |CS|AV|CN| N
3. | Sabe lo que realmente iba a comprar cuando ingreso a las redes sociales e internet S |CS|AV|CN| N
4. | Compra siempre el articulo que estaba buscando S |CS|AV|CN| N
5. | Su estilo de vida se relaciona en su decisién de compra por internet S |CS|AV|CN| N
6. | Suedad Se relaciona en su decisién de compra S |CS|AV|CN| N
7. | Las fuentes comerciales (pagina web, redes sociales) forman parte de su decision final de compra S |CS|AV|CN| N
8. | Un anuncio televisivo tendria mas impacto que los anuncios en redes sociales S |CS|AV|CN| N
9. | Lapublicidad en internet es un buen aliado para el crecimiento de las ventas S |CS|AV|CN| N
10. | La publicidad por internet tiene mayor influencia en su satisfaccion S |CS|AV|CN| N
11. | Las fallas que tienen nuestros productos han provocado una mala experiencia en el cliente S |CS|AV|CN| N
12. | Siente molestias al usar nuestros productos o servicios S |CS|AV|CN| N
13. | Es importante que ciertos productos posean garantia S |CS|AV|CN| N
14. | Es importante que los productos sean de calidad S |CS|AV|CN| N
15. | Se siente atraido por nuestros descuentos y ofertas S |CS|AV|CN| N
16. | Los productos con descuentos son mas atractivos para usted S |CS|AV|CN| N
17 | Nuestra tienda virtual es un lugar agradable para comprar S |[CS|AV|CN| N
18. | Le otorgaron una asesoria y atencion répida S |CS|AV|CN| N
19. | Los comentarios negativos en redes sociales sobre un producto pueden decidir su compra S |CS|AV|CN| N
20. | Las tiendas que protegen y no dafian el medio ambiente tienen una mayor reputacién corporativa S |CS|AV|CN| N
21. | La publicidad de boca a boca se relaciona en su decision de compra S |CS|AV|CN| N
22. | Le gusta ayudar a personas proporcionandoles informacion de precios y productos S |CS|AV|CN| N
23. | Las factores situacionales inesperados causan la desconfianza del producto S |CS|AV|CN| N
24. | Alguna vez ha comprado un producto que no tenia planeado comprarlo S |CS|AV|CN| N
25. | Cuan satisfecho se siente después de haber realizado su compra en Ayllen Detalles.com S |CS|AV|CN| N
26. |Los elementos de navegacién de Ayllen detalles.com le han ayudado a moverse con facilidad dentrode | S | CS | AV | CN | N
la tienda

27. | Se siente inseguro comprando a través de Internet S |[CS|AV|CN| N
28. | Compraria ofro tipo de productos a través de Internet S |CS|AV|CN| N
29. | Volveria a adquirir los productos y servicios que ofrece la tienda Ayllen detalles.com S |CS|AV|CN| N
30. | Recomendaria a un amigo o familiar los productos y servicios que ofrece la tienda de detalles.com S |CS|AV|CN| N

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 03 Calculo del tamano de la muestra.

Formula de poblacidn finita.

n= Z2xPxQxN

E2x (N-1) +Z2x P x Q

N = poblacién 866 clientes mensuales.
n = tamafio de la muestra

Z = (nivel de confianza 1.96)

P= (probabilidad de éxito 0.70)

Q= (probabilidad de fracaso 0.30)

E= (nivel de error 0.05)

Reemplazamos:

(1.96)2x (0.70) x (0.30) x (866)

N=" 70.05? (866-1) + (1.96) x (0.70) x (0.30)

n = 235.2906189
n= 235 Clientes



Anexo 04 Validacién de jueces.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Neuromarketing

N° DIMENSIONES / items Perti ia' |Rel ia? Claridad® Sugerencias

EL CEREBRO L B : L

>
>

~
A

INDICADOR : SENSITIVAS

1 La publicidad que transmite sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente
del cliente L’ bl H
2 La confianza brindada le haria tir su ia pe & Yy 7]

INDICADOR : MOTORAS

3 La forma gréfica de la identidad corporativa es capaz de producir en el consumidor estimulo

en los sentidos H 4 H
4 Usualmente los colores de la marca le generaran en el consumidor emocién, atraccién o

estimulo. 4 H H

INDICADOR : INTEGRADORAS
5 Es necesaria la implerr 1 de un si: de e ia, material para lograr

posicionar la identidad corporativa q H A
6 La marca logra generar un vinculo personal con el consumidor < 4 o

NEUROMARKETING SENSORIAL

INDICADOR : LA VISTA

7 Un video o fotografia publicitaria de nuestra pagina web o redes sociales llamaria su

atencion visual. "/ ‘7’ 4
8 Los colores del logotipo de la tienda Ayllen Detalles.com influye en la decision de compra e o
INDICADOR : EL OIDO
9 Cuando no recuerda el nombre o marca del producto, suele recurrir a tararear su slogan 7] Y u
10 Desperto su interés algan sonido publicitario de nuestra pagina web o redes sociales o +f %)
INDICADOR : EL TACTO
1 Siente necesidad de tocar un producto para comprario ¥ & &
12 | La textura y suavidad, afecta la percepcion de la calidad de un producto 4 </ 2f
INDICADOR : EL GUSTO
13 | Suele probar los productos para tomar una decision de compra A/ < v
14 | El sabor de un producto estimula la decision de compra o ] 4
INDICADOR : EL OLFATO
15 | El olor de los productos afecta la decision de compra 7 ¥ %
16 | Un olor agradable puede hacer que permanezca mas tiempo en una tienda ~ k, 2/




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO .

N° DIMENSIONES / items Sugerencias

CEREBRO EMOCIONAL M[D[A|[M| M [D[A[mM|M[D[ATM

INDICADOR: IMPULSO

17 | Los productos, la publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y sonidos, lo llevan

a comprar algo mejor de lo que habia planificado "’ 17' lf
18 | Usualmente las condiciones mas apropiadas generan una excelente experiencia de compra
en el consumidor 4 Y Y
INDICADOR : FIDELIDAD DE LA MARCA
19 | Recomendarian la marca a un amigo o compafiero H l"/ ~
20 | Con qué probabilidad volverian a realizar una compra en nuestra pagina web ~ 4 i
MEMORIA
INDICADOR: APRENDIZAJE
21 | Siempre recuerda usted el producto de su preferencia para comprar L’ 4 ,,{
22 | Le gusta memorizar el producto y compararlo con diferentes tiendas on- line 4 (/ ,_7/
INDICADOR: EXPERIENCIA
23 | Almomento de comprar relaciona usted la marca con la calidad del producto ,_/ 4 v
24 | Es de su agrado la estetica de nuestra tienda virtual y redes sociales 4 g A}

INDICADOR: POSICIONAMIENTO

25 | Compra los productos y servicios de la tienda Ayllen Detalles.com por que se lo

=
=
=

recomendaron
26 | Compra en la tienda Ayllen Detalles.com por que tienen productos personalizados para todo
tipo de ocasion *l }/
ATENCION
INDICADOR: PERCEPCION
27 | Al comprar procesa la imagen del producto 4 Ll “
28 | Al comprar un producto nuevo lo percibe por sus bondades “/ Y 1./
INDICADOR: SELECCION
29 | Usualmente acostumbra a comprar en una sola tienda 4 y 4
30 | Una ocasion especial influye en su decision de compra o I 4

INDICADOR: DECISION

31 | Lo dltimo que vieron o escucharon sobre nuestros productos impulsé a comprario

XL |Z
-z |2
2|

32 | Consideraimportante la facilidad de acceso a nuestra tienda virtual en la decisién de compra




N
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
: s D Syl
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ..... F(OV")%'D l,wﬁOLt}ﬂUbe(\ ........................ DNIL:.. l 03 5 L{ 5
\ |
Especialidad del validador: P\‘XTQ?CJ}’OVG) LH’@ ...............................................................................................................
L4 de. 20\ del 2019

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son FirmMante.

suficientes para medir la dimension Especialidad




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Decisién de Compra

N° DIM Titems ~ [Pertinencia’ 7 d* Sugerencias
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD : : : : : :

INDICADOR: PRIMARIA

1 compra solo los de primera idad o Y Yy

2 Navega por mtemnet Gm con lan 16n de comprar articulos de primera dad Y y Y

| INDICADOR: SECUNDARIA

3 | Sabe lo que realmente iba a comprar cuando ingreso a las redes sociales ¢ intemnet y ‘f ]

4 | Compra siempre el articulo que estaba buscando y 4 u

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS

" | INDICADOR : PERSONAL

5 | Suestilo de vida influye en su decision de compra por internet uy y 4

6 | Sucdad Influye en su decision de compra Y N u
INDICADOR: COMERCIALES

7 | Las fuentes comerciales (pagina web, redes sociales) forman parte de su decision final de y y W

8 %ﬁnﬁo&vﬁwuﬂrﬁmhﬁomhmmmm M H o
INDICADOR: PUBLICAS

9 | Lapublicidad en internet es un buen aliado para el crecimiento de las ventas ] y I

10 | La publicidad por internet tiene mayor influencia en su satisfaccion o Y o
INDICADOR: EXPERIENCIA

11 | Las puntualidad en nuestros envios generan una buena expeniencia en el cliente 4 Y 4

12 | Se siente satisfecho al usar prod il Y " o

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

|| INDICADOR: CALIDAD

13 | Esimportante que ciertos productos posean garantia Y L/ q

14 | Esimportante que los productos sean de calidad o 4 X
INDICADOR: PRECIO

"Tli Se siente atraido por nuestros descuentos y ofertas o 4 4

16 | Los prods con son més ivos para usted q o ]
INDICADOR: IMAGEN

17 | Nucstra tienda virtual es un lugar agradable para comprar ;'I ;.'I y

18 | Le otorgaron una asesoria y stencion ripida Y N A




R —

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INDICADOR: REPUTACION
19 | Los comentarios negativos en redes sociales sobre un producto pueden decidir su compra N L? 4
20 | Las !iel{d}as que protegen y no dafian el medio ambiente tienen una mayor reputacién T y Y
corporativa
DECISION DE COMPRA: ACTITUDES DE OTRAS PERSONAS
21 | Lapublicidad de boca a boca influye en su decision de compra 4 y Y
22 | Le gusta ayudar a personas proporcionandoles informacién de precios y productos u H iy
DECISION DE COMPRA: SITUACIONES IMPREVISTAS
23 | Las factores situacionales inesperados causan la desconfianza del producto 4 q L/
24 | Alguna vez compro un producto que no tenia planeado comprarlo o Y 4
COMPORTAMIENTO POST COMPRA
INDICADOR: SATISFACION
25 | Se siente satisfecho después de haber realizado su compra en Ayllen Detalles.com Y L’ 7]
26 | Los el de navegacion de ayllen detalles.com le han ayudado a moverse con facilidad i
dentro de la tienda al L, H
INDICADOR: CONFIANZA
27 | Sesiente inseguro comprando a través de Internet Y Y 1./
28 | Segun su experiencia recomendaria comprar otro tipo de productos a través de Internet ] A 5
INDICADOR: LEALTAD
29 | Volveria a adquirir los productos y servicios que ofrece la tienda Ayllen detalles.com y ;‘/ H
30 | Recomendaria a un amigo o familiar los productos y servicios que ofrece la tienda de
detalles.com 4 4 4
Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. /

Mg ahe Vbl

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Especialidad del validador:

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

- Flovey D?Dl:\VHﬂ_JWJ e fo

No aplicable [ ]

. ,ZLde M2\ el 2019

Firma del Experto Informante.
Especialidad




UNIVERSIDAD CeESAR VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Neuromarketing

DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad® Sugerencias
EL CEREBRO M|D|[A|M|M|[D|A|[M|M|[D|[A[M
D A D A D A

INDICADOR : SENSITIVAS

La publicidad que transmite sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente

del cliente H Y Y

La confianza brindada le haria compartir su experiencia personal H H A

INDICADOR : MOTORAS

La forma gréfica de la identidad corporativa es capaz de producir en el consumidor estimulo

en los sentidos 4 Y 4
Usualmente los colores de la marca le generaran en el consumidor emocién, atraccion o
estimulo. "/ H H

INDICADOR : INTEGRADORAS

Es necesaria la implementacion de un sistema de empaque, papeleria, material para lograr
posicionar la identidad corporativa

La marca logra generar un vinculo personal con el consumidor y Y

NEUROMARKETING SENSORIAL

INDICADOR : LA VISTA

Un video o fotografia publicitaria de nuestra pagina web o redes sociales llamaria su

=
o =
o

atencion visual.
Los colores del logotipo de la tienda Ayllen Detalles.com influye en la decision de compra 4 A L]
INDICADOR : EL OIDO
Cuando no recuerda el nombre o marca del producto, suele recurrir a tararear su slogan 4 4 4
Despert6 su interés algun sonido publicitario de nuestra pagina web o redes sociales ,7, 4 y
INDICADOR : EL TACTO
Siente necesidad de tocar un producto para comprario L/ ,7, 4
La textura y suavidad, afecta la percepcion de la calidad de un producto Yy 4 4
INDICADOR : EL GUSTO
13 | Suele probar los productos para tomar una decision de compra Al iy
14 | Elsabor de un producto estimula la decision de compra Y 4

INDICADOR : EL OLFATO

15

El olor de los productos afecta la decision de compra

16

Un olor agradable puede hacer que permanezca mas tiempo en una tienda

= = L |>

= |x

x|




UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

N° DIMENSIONES / items Sugerencias
CEREBRO EMOCIONAL [ IR ALl "
o A D A D A
INDICADOR: IMPULSO
17 | Los productos, la publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y sonidos, lo llevan

a comprar algo mejor de lo que habia planificado

18 | Usualmente las condiciones méas apropiadas generan una excelente experiencia de compra
en el consumidor 4 /7' H
INDICADOR : FIDELIDAD DE LA MARCA
19 | Recomendarian la marca a un amigo o compafiero Y H 4
20 | Con qué probabilidad volverian a realizar una compra en nuestra pagina web 4 4 i
MEMORIA
INDICADOR: APRENDIZAJE
21 | Siempre recuerda usted el producto de su preferencia para comprar 4 Y H
22 | Le gusta memorizar el producto y compararlo con diferentes tiendas on- line A N N
INDICADOR: EXPERIENCIA
23 | Al momento de comprar relaciona usted la marca con la calidad del producto L/ L 4
24 | Esde su agrado la estetica de nuestra tienda virtual y redes sociales A/ N 4
INDICADOR: POSICIONAMIENTO
25 | Compra los productos y servicios de la tienda Ayllen Detalles.com por que se lo
recomendaron L/ 4
26 | Compra en la tienda Ayllen Detalles.com por que tienen productos personalizados para todo
tipo de ocasion H
ATENCION
INDICADOR: PERCEPCION
27 | Al comprar procesa la imagen del producto Yy & Y
28 | Al comprar un producto nuevo lo percibe por sus bondades ‘,/ Y H
INDICADOR: SELECCION
29 | Usualmente acostumbra a comprar en una sola tienda Y Y 4 i
30 | Una ocasién especial influye en su decisién de compra 5 y Yy
INDICADOR: DECISION
31 | Lo ultimo que vieron o escucharon sobre nuestros productos impulsé a comprario 7] B ,:/_4 y S -
32 | Consideraimportante la facilidad de acceso a nuestra tienda virtual en la decision de compra L/ 4 4




§ T
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [>] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

‘ — < L UBaUR
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: D‘P‘MAHLP‘HHMCID’U ALECS ... oni:... 436 Ue ad

1S LON
Especialidad del validador: ........... ADH(’UIS TQH (/LO ............................................................................................................................
.. ZZde.....L.. del 2019
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo u
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.

suficientes para medir la dimension Especialidad



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO .

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Decisién de Compra

DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia? Claridad® Sugerencias

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD : L : : AR : : LS :
INDICADOR: PRIMARIA
Generalmente compra solo articulos de primera necesidad Y ‘{ o
Navega por internet inicamente con la intencion de comprar articulos de primera necesidad ‘, ;I 4
INDICADOR: SECUNDARIA
Sabe lo que realmente iba a comprar cuando ingreso a las redes sociales e internet " L/ L/
Compra siempre el articulo que estaba buscando AN Y N

IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS
INDICADOR : PERSONAL
Su estilo de vida influye en su decision de compra por internet 7 4 Y
Su edad Influye en su decision de compra 4 ¥ 4y
INDICADOR: COMERCIALES
Las fuentes comerciales (pagina web, redes sociales) forman parte de su decision final de A/ ‘/ 4
compra
Un anuncio televisivo tendria mas imp que los ios en redes sociall 4 4 4
INDICADOR: PUBLICAS
La publicidad en intemnet es un buen aliado para el crecimiento de las ventas lf 4 7
La publicidad por internet tiene mayor influencia en su satisfacciéon 4 Yy A
INDICADOR: EXPERIENCIA
Las puntualidad en nuestros envios generan una buena experiencia en el cliente Y y 4
Se siente satisfecho al usar nuestros productos o servicios X Yy N
EVALUACION DE ALTERNATIVAS

INDICADOR: CALIDAD
Es importante que ciertos productos posean garantia Y iy 4
Es importante que los productos sean de calidad ;1 4 H
INDICADOR: PRECIO
Se siente atraido por nuestros descuentos y ofertas A “j L{
Los productos con descuentos son mas atractivos para usted 4 4 ;7/
INDICADOR: IMAGEN
Nuestra tienda virtual es un lugar agradable para comprar Y ‘f 1/
Le otorgaron una asesoria y atencion rapida o 4 o




' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO i

INDICADOR: REPUTACION
19 | Los gativos en redes sociales sobre un prod pueden decidir su compra 4 LI 4
20 | Las tiendas que protegen y no dafian el medio ambiente tienen una mayor reputaciéon Ll ‘f y
corporativa
DECISION DE COMPRA: ACTITUDES DE OTRAS PERSONAS
21 | Lapublicidad de boca a boca influye en su decision de compra “/ [/ o
22 | Le gusta ayudar a personas proporcionandoles informacion de precios y productos ] 7] N
DECISION DE COMPRA: SITUACIONES IMPREVISTAS
23 | Las factores situacional perados causan la d fi del prod 4 Y iy
24 | Alguna vez compro un producto que no tenia planeado comprarlo X Y 4
COMPORTAMIENTO POST COMPRA
INDICADOR: SATISFACION
25 | Se siente satisfecho después de haber realizado su compra en Ayllen Detalles.com /2 4 1,1
26 I‘.{os clementos de navegacion de ayllen detalles.com le han ayudado a moverse con facilidad Y ¥y H
entro de la tienda
INDICADOR: CONFIANZA
27 | Se siente inseguro comprando a través de Intemnet Yy 4 Y
28 | Segum su experiencia recomendaria comprar otro tipo de productos a través de Internet Y N N
INDICADOR: LEALTAD
29 | Volveria a adquirir los productos y servicios que ofrece la tienda Ayllen detalles.com ‘/ Y 4
30 ?mx;a:;?a a un amigo o familiar los productos y servicios que ofrece la tienda de ” ‘/ Y
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [)Q Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: D(QH‘“AHAM - CP'-SEO DNIq("ugﬁq ......

Especialidad del validador: ............... .S LIS TRAOON o eeeeerssesesssesesseenn

1Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.
suficientes para medir la dimension Especialidad



Anexo 05: Confiabilidad de los instrumentos
Tabla 22

Fiabilidad por elemento para la variable Neuromarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,949 32

Estadisticas de total de elemento

Correlaci Alfa de
Media Varianza on Cronbach

1. La publicidad que transmite sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente del cliente 120,78 440,367 ,725 ,946
2. La confianza brindada le haria compartir su experiencia personal 120,71 444,940 ,780 ,946
3. La forma gréfica de la identidad corporativa es capaz de producir en el consumidor estimulo en los sentidos 121,16 443,176 ,640 ,947
4. Usualmente los colores de la marca le generaran en el consumidor emocion, atraccion o estimulo. 120,99 446,474 717 ,946
5. Es necesaria la implementacién de un sistema de empaque, papeleria, material para lograr posicionar la 120,71 465,318 ,436 ,948

identidad corporativa
6. La marca logra generar un vinculo personal con el consumidor 120,66 449,429 ,713 ,946
7. Un video o fotografia publicitaria de nuestra pagina web o redes sociales llamaria su atencién visual. 120,66 457,763 712 ,947
8. Los colores del logotipo de la tienda Ayllen Detalles.com se relaciona con la decisién de compra 120,78 481,669 -,019 ,952
9. Cuéndo no recuerda el nombre o marca del producto, suele recurrir a tararear su slogan 121,19 480,050 ,011 ,952
10. Despert su interés algin sonido publicitario de nuestra pagina web o redes sociales 120,92 466,071 ,393 ,949
11. Siente necesidad de tocar un producto para comprarlo 121,29 468,333 ,237 ,950
12. Latexturay suavidad, afecta la percepcién de la calidad de un producto 121,11 468,677 ,241 ,950
13.  Suele probar los productos para tomar una decisiéon de compra 120,93 453,443 ,592 ,947
14. Elsabor de un producto estimula la decisién de compra 120,31 470,241 ,403 ,949
15.  Elolor de los productos afecta la decisiéon de compra 120,84 449,384 ,760 ,946
16. Un olor agradable puede hacer que permanezca més tiempo en una tienda 120,91 434,617 ,845 ,945
17.  Los productos, la publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y sonidos, lo llevan a comprar algo 121,20 434,770 , 735 ,946

mejor de lo que habia planificado
18. Usualmente las condiciones mas apropiadas generan una excelente experiencia de compra en el 121,19 437,326 , 740 ,946

consumidor
19. Recomendarian la marca a un amigo o compariero 121,01 432,376 ,856 ,945
20. Con qué probabilidad volverian a realizar una compra en nuestra pagina web 120,89 454,393 ,624 ,947
21. Siempre recuerda usted el producto de su preferencia para comprar 120,69 437,986 ,806 ,945
22. Legusta memorizar el producto y compararlo con diferentes tiendas on- line 121,06 442,505 727 ,946
23. Al momento de comprar relaciona usted la marca con la calidad del producto 120,41 470,961 ,362 ,949
24. Es de su agrado la estética de nuestra tienda virtual y redes sociales 120,77 454,907 ,575 ,947
25. Compralos productos y servicios de la tienda Ayllen Detalles.com porque se lo recomendaron 120,80 459,688 ,540 ,948
26. Compra en la tienda Ayllen Detalles.com porque tienen productos personalizados para todo tipo de ocasién 120,96 436,823 ,835 ,945
27. Al comprar procesa la imagen del producto 120,55 463,445 ,493 ,948
28. Al comprar un producto nuevo lo percibe por sus bondades 120,82 446,840 ,839 ,945
29. Usualmente acostumbra a comprar en una sola tienda 121,24 476,575 ,073 ,952
30. Una ocasion especial se relaciona en su decision de compra 120,81 446,743 ,814 ,946
31. Lo ultimo que vieron o escucharon sobre nuestros productos impulsé a comprarlo 121,30 432,468 794 ,945
32. Consideraimportante la facilidad de acceso a nuestra tienda virtual con la decisién de compra 120,89 443,834 ,831 ,945




Fiabilidad por elemento para la variable Decisién de Compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,932 30
Estadisticas de total de elemento
Correla  Alfade
Media __ Varianza cion Cronbach
1. Generalmente compra solo articulos de primera necesidad 114,31 307,371 ,561 ,929
2. Navega por internet inicamente con la intencién de comprar articulos de primera necesidad 114,71 314,856 ,435 ,931
3. Sabe lo que realmente iba a comprar cuando ingreso a las redes sociales e internet 113,97 322,477 ,316 ,932
4. Compra siempre el articulo que estaba buscando 114,00 310,568 ,616 ,928
5. Su estilo de vida se relaciona en su decisién de compra por internet 113,95 320,203 ,426 ,931
6. Su edad Se relaciona en su decisién de compra 114,01 328,205 ,131 ,934
7. Las fuentes comerciales (pagina web, redes sociales) forman parte de su decision final de compra 113,93 325,606 ,218 ,933
8. Un anuncio televisivo tendria mas impacto que los anuncios en redes sociales 114,20 332,813 ,006 ,937
9. La publicidad en internet es un buen aliado para el crecimiento de las ventas 113,56 306,375 ,822 ,926
10. Lapublicidad por internet tiene mayor influencia en su satisfaccion 113,43 321,666 ,430 ,931
11. Las puntualidad en nuestros envios generan una buena experiencia en el cliente 113,75 313,633 ,555 ,929
12. Se siente satisfecho al usar nuestros productos o servicios 113,91 301,129 ,822 ,926
13. Es importante que ciertos productos posean garantia 113,36 304,856 , 754 ,927
14. Es importante que los productos sean de calidad 113,52 304,721 727 ,927
15. Se siente atraido por nuestros descuentos y ofertas 113,49 325,892 ,284 ,932
16. Los productos con descuentos son méas atractivos para usted 113,74 312,105 ,513 ,930
17. Nuestratienda virtual es un lugar agradable para comprar 113,50 326,063 ,299 ,932
18. Le otorgaron una asesoria y atencion rapida 113,79 311,399 ,536 ,929
19. Los comentarios negativos en redes sociales sobre un producto pueden decidir su compra 113,71 318,463 ,523 ,930
20. Las tiendas que protegen y no dafian el medio ambiente tienen una mayor reputacién corporativa 113,74 304,610 , 767 ,926
21. Lapublicidad de boca a boca se relaciona en su decisiéon de compra 113,67 317,708 479 ,930
22. Legusta ayudar a personas proporcionandoles informacion de precios y productos 113,89 309,034 77 ,927
23. Los factores situacionales inesperados causan la desconfianza del producto 113,79 319,431 ,451 ,930
24.  Alguna vez compro un producto que no tenia planeado comprarlo 113,94 314,581 ,575 ,929
25. Se siente satisfecho después de haber comprado su compra en Ayllen Detalles.com 114,09 297,095 ,762 ,926
26. Los elementos de navegacion de Ayllen Detalles.com le han ayudado a moverse con facilidad dentro de latienda 113,94 307,497 729 ,927
27. Se siente inseguro comprando a través de internet 114,71 305,581 ,578 ,929
28.  Segun su experiencia recomendaria comprar otro tipo de productos a través de internet 113,98 310,132 ,681 ,928
29. Volveria a adquirir los productos y servicios que ofrece la tienda Ayllen Detalles.com 114,09 298,223 741 ,926
30. Recomendaria a un amigo o familiar los productos y servicios que ofrece la tienda Ayllen Detalles.com 113,74 307,398 ,720 ,927




Anexo 06: Autorizacion de aplicacion del instrumento por la autoridad.

“ s

‘Y

Ayllen

AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Estimados miembros del Jurado de la Universidad Cesar Vallejo

Me complace en enviarles un cordial saludo y hacer de su conocimiento que el
estudiante Angel Arturo Castillo Guerrero con DNI 40127065, de la carrera de
Administraciéon de Empresas de la Universidad Cesar Vallejo se le ha concedido la
autorizacién para que puedan tener acceso y reunir informacién acerca de las técnicas
de Marketing y las ventas utilizadas por nuestra marca Ayllen Detalles.com, usando
herramientas como encuestas fisicas con preguntas dirigibles y dinamicas para nuestros
clientes, por ello les permita desarrollar su investigacion de una manera exitosa al
elaborar su Proyecto de Investigacion titulado “El Neuromarketing y la Decision de

Compra del Consumidor de la Tienda Online Ayllen Detalles.com”.
San Juan de Lurigancho 15 de octubre del 2019

Atentamente.

‘essenia Salas Villanueva
Gerente Operativo
Ayllen Detalles E.I.R.L



Anexo 07: Evidencias de larealidad problematica
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Anexo 09: Matriz de consistencia

Autor

Hipotesis

Resultado

Hipétesis General

Existe relacién significativa entre el neuromarketing y
la decisién de compra del consumidor de la tienda
online Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.382
Valor p =0.000<0.05

Hipétesis Especifica 1

Existe relaciéon significativa entre el cerebro y la
decisién de compra del consumidor de la tienda online
Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.239
Valor p =0.000<0.05

Hipétesis Especifica 2

Existe relacion significativa entre el neuromarketing
sensorial y la decisién de compra del consumidor de la
tienda online Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.416
Valor p =0.000<0.05

Hipétesis Especifica 3

Existe relacién significativa entre el Cerebro emocional
y la decisién de compra del consumidor de la tienda
online Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.228
Valor p =0.000<0.05

Hipétesis Especifica 4

Existe relacién significativa entre la memoria y la
decisién de compra del consumidor de la tienda online
Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.451
Valor p =0.000<0.05

Hipétesis Especifica 5

Existe relacion significativa entre la atencion y la
decision de compra del consumidor de la tienda online
Ayllen Detalles.com.

Rho de Spearman
correlacion 0.348
Valor p =0.000<0.05

Evidencias externas

Autor Hipotesis Resultado
Determinar la influencia del neuromarketing en los Rho de Spearman
N estimulos que presentan los consumidores al correlacion 0.318
Gualotuia y Vega (2019)

momento de acceder a los servicios de los centros
fitness

Valor p =0.000<0.05

Ortiz (2018)

El desarrollo de un modelo de estrategias
innovadoras de Marketing y Neuromarketing Sl
permite la creacion y difusion de una marca, de la
linea de productos desarrollados en base de
Guayusa, en la ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo.

Prueba T de Student
correlacion 0.8257
Valor p =0.002<0.05

Véasquez, Nufiez y
Fernandez (2018)

Si  se aplican estrategias adecuadas de
Neuromarketing entonces se podra captar nuevos
clientes PYMES, segmento crédito productivo,
agencia Orquideas del Banco Pichincha.

Wilcoxon
correlacion 0.6585
Valor p =0.719<0.05

Evidencias internas

Autor

Hipotesis

Resultado

Aguilar (2017)

Determinar la relaciéon del
Neuromarketing y la decision de compra
del consumidor online en la tienda
RIPLEY de Chimbote — 2017.

Chicuadrado
Correlacion 0.8221

23.1360 » 19.0207
Valor p=0.031<0.05

Hidalgo (2019)

El neuromarketing se relaciona con el
comportamiento de compra del usuario
de hipermercados Tottus — Huaral 2018.

Rho de Spearman
correlacion 0.759
Valor p =0.000<0.05

Estrada (2018)

Existen relaciones altamente
significativas entre el neuromarketing y
la fidelizacion de los clientes de la
empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Rho de Spearman
correlacion 0.929
Valor p =0.000<0.05




Anexo 10 Muestreo

Total muestra

N° Estratos Total de Poblaciéon  Total de estrato

estrato
1 Seguidores 371 371 (235/866) 101
2 Fans 495 495 (235/866) 134
Total 866 235




